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 Abstrakt 
V této diplomové práci je zpracován podnikatelský plán na založení nové restaurace 
ve francouzském stylu. Na základě teoretických východisek a provedených analýz je 
zpracován podnikatelský záměr, který by měl umožnit firmě úspěšný vstup na trh.  
 
 
 
Abstract 
In this diploma thesis is developed the business plan creation for an establishment of 
a new restaurant in French style. Based on the theoretical background and analysis is 
prepared a business plan that will enable successful market entry. 
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 Úvod 
 
Na začátku devadesátých let se v České republice otevřely brány lidem, kteří chtěli 
realizovat své sny a začali podnikat. Některé z těchto podniků prosperují a jsou stále 
na trhu, jiní museli svou podnikatelskou činnost ukončit a vrátit se do zaměstnaneckého 
poměru. Mým snem je již delší dobu založit vlastní restauraci a právě tvorba 
podnikatelského plánu by mi měla dopomoci k jejímu úspěšnému vytvoření 
a ke zhodnocení proveditelnosti mých představ. 
 
Tato práce bude rozložena do tří částí. První z nich budou teoretická východiska, která 
souvisí s tématem založení nového podniku. Další část bude analytická, kde bude 
zhodnocena situace na trhu, tedy vnější podmínky pro podnikání, analýza konkurentů 
a  zákazníků a také vnitřní silné a slabé stránky restaurace. Na základě analýz budou 
vyhodnocena možná rizika a jejich řešení a také je zvolena vhodná strategie. 
 
Praktickou část bude tvořit samotný podnikatelský záměr, který bude vytvořen 
na základě teoretických východisek, provedené analýzy a praktických zkušeností autora. 
Základem úspěchu tohoto podnikatelského plánu by měl být originální koncept 
restaurace. 
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1 Vymezení problému a cíle diplomové práce 
Hlavním cílem této diplomové práce je vytvořit podnikatelský plán, který bude 
realistický a využitelný v praxi.  
 
Jako podklady pro vytvoření tohoto podnikatelského plánu budou sloužit teoretické 
poznatky a analýza vnějšího i vnitřního prostředí.  
 
Podpůrné cíle: 
 Nastudovat informace ohledně založení podniku v tržních podmínkách České 
republiky a zvolit vhodnou formu podnikání pro mnou zvolený podnik.  
 Analyzovat trh pohostinských služeb v České republice, zejména pak ve městě 
Brně, kde se bude restaurace nacházet 
 Provést analýzu zákazníků, vytvořit vhodný dotazník 
 Vytvořit marketingový plán, který bude obsahovat všechny podstatné náležitosti 
 Vypočítat finanční plán podniku a to ve třech variantách- realistické, 
pesimistické optimistické, vypočítat zisk a cash- flow firmy opět ve třech 
variantách na období tří let od zahájení podnikání 
 Zhodnocení celého podnikatelského plánu, zda bude mít restaurace šanci 
na úspěch a bylo by vhodné tento projekt realizovat 
 Vytvořit harmonogram implementace 
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1.1 Použitá metodologie 
Před vytvořením podnikatelského plánu je důležité provést průzkum trhu, zda by byl 
o podnik zájem.  
Při provádění výzkumu si musíme nejprve správně definovat problém a stanovit si cíle, 
kterých chceme dosáhnout. Důležité je směřovat výzkum takovým směrem, abychom 
zjistili informace, o které nám skutečně jde. Pokud si vymezíme malý počet cílů, mohou 
nám uniknout případné alternativy řešení, při širokém zacílení naopak nemusíme 
dosáhnout požadovaného cíle.  
 
Předmětem mého podnikatelského plánu je restaurace, o které už mám samozřejmě 
určité představy. Cílem průzkumu je tedy zjistit zda by byl o tento typ restaurace zájem, 
případně v kterých směrech bych měla své představy upravit. Důležité tedy bude zjistit 
na jakou skupinu zákazníků se primárně zaměřit a které aspekty jsou pro případné 
zákazníky nejdůležitější. Jak důležité je pro ně místo, ve kterém by se restaurace 
nacházela, jakou nejvhodnější strategii propagace zvolit, zda respondenti preferují 
kuřáckou nebo nekuřáckou restauraci, výběr vhodného konceptu celé restaurace- cenová 
kategorie, design restaurace, obsluha.  
 
1.1.1 Primární výzkum 
- Dotazníkové šetření 
 
Postup tvorby dotazníku:  
 V první fázi sestavování dotazníku si vypracujeme seznam informací, které 
potřebujeme zjistit pro dosažení cílů.  
 Poté zvolíme vhodný způsob dotazování.  
 Následně specifikujeme cílové skupiny respondentů, pokud je to možné.  
 Vytvoříme samotný dotazník, přičemž vhodné otázky nám logicky vyplynou ze 
seznamu informací, který jsme si vypracovali v první fázi.  
 Rozeslání dotazníku (7) 
 
Seznam informací, které bych chtěla získat, jsem si vypracovala v předchozí kapitole. 
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Jako nejvhodnější způsob dotazování se mi jeví adresné rozeslání elektronického 
dotazníku pomocí emailu nebo některé sociální sítě. Cílovou skupinu respondentů je 
vhodné v tomto případě omezit pouze na ty, kteří mají trvalé bydliště v Brně a jeho 
okolí nebo se zde zdržují alespoň určitou část týdne.  
 
 - Pozorování 
 
Dalším možným způsobem provádění výzkumu je pozorování. Pozorováním je možné 
vysledovat, zda jsou představy o budoucím místu podnikání reálné či nikoliv, zda je zde 
skutečně dostatečný počet zákazníků. Tímto způsobem je také vhodné zhodnotit 
konkurenci, protože její sílu nejlépe zhodnotíme vlastní zkušeností. 
1.1.2 Sekundární výzkum- sběr dat 
Sekundární výzkum vychází z již publikovaných údajů. Při tomto výzkumu si nejdříve 
musíme přesně definovat, jaké údaje potřebujeme. Poté vybereme zdroje údajů, které 
jsou vhodné pro náš výzkum. Jde například o statistiky o počtu obyvatelstva v daném 
místě, o počtu podobných firem v okolí, demografické údaje atd.   
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2 Teoretický přístup řešení 
2.1 Malé podniky 
Neexistuje žádná oficiální definice, podle které bychom mohli zařadit firmu 
do kategorie „malých podniků“. V literatuře můžeme najít některé ukazatele, podle 
kterých autoři charakterizují malé podniky, jako jsou například počet zaměstnanců, 
roční obrat či výše aktiv, avšak definice založené na finančních ukazatelích jsou spojeny 
s neodmyslitelnými problémy jako je inflace a aktuální ekonomický situace ve světě, 
na jejímž základě by se měli tyto ukazatele neustále měnit.  
 
Malé firmy by však měli splňovat tyto tři kritéria: 
 Vliv na trhu- v ekonomickém pojetí by měli mít malé firmy malý podíl na trhu. 
To znamená, že malé podniky nejsou schopny ovlivnit cenu na trhu a nabízejí 
malé množství zboží nebo služeb. I toto kritérium sebou však nese určité 
problémy, jelikož některé malé firmy nabízejí tak specifický výrobek nebo 
službu, že vlastně nemají konkurenci a samy jsou tvůrci ceny a rozhodují 
o prodaném množství.  
 Nezávislost- malé podniky nejsou součástí žádné velké korporace a jejich 
majitelé dělají rozhodnutí samy. Z toho vyplývá, že pouze firmy, které řídí jejich 
majitelé, jsou označovány za malé.  
 Osobní vliv- malé podniky jsou řízeny v souladu s osobním přístupem 
ke každému zaměstnanci a obvykle má každý zaměstnanec možnost podílet 
se na rozhodnutích řízení podniku.  
  
V Evropě zaujímají malé a střední podniky 99,8% všech firem na trhu.  
 
Malé podniky jsou v mnoha směrech úplně odlišné od velkých korporací. Malé firmy 
jsou výrazně ovlivňovány osobností vlastníka a jejich přístupy k riziku a nejistotě jsou 
v některých situacích pro ekonomy dosti iracionální.  
 
Některé charakteristické rysy malých firem podtrhují jejich rozdílný přístup k řízení 
firmy a podnikání. Jedním z těchto rysů je to, že malé firmy nemají obvykle k dispozici 
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velkou hotovost. Malé podniky nemohou navyšovat svůj kapitál jako velké firmy. Tím 
pádem si nemohou dovolit například velkou marketingovou kampaň a namísto toho 
malí podnikatelé staví svůj úspěch na úzkých vztazích se zákazníky. Neinvestují tak 
do podnikání peníze, ale svůj vlastní čas.  
 
Malé firmy na rozdíl od ostatních operují pouze na jednom nebo několika málo trzích 
a nabízejí omezené množství výrobků nebo služeb. Nemusí tak řešit tolik strategických 
otázek, na druhou stranu ale nemohou rozložit své podnikatelské riziko, což je dalším 
důvodem, proč je pro ně tak obtížné navýšit kapitál. Většina malých firem je závislá 
na malém množství zákazníků a ztráta každého z nich může mít na firmu velký dopad.  
Vzhledem k velikosti obratu může mít každé finanční rozhodnutí pro malou firmu velký 
význam. Například přijetí nového zaměstnance malé firmě výrazně zvýší fixní náklady, 
na nákladech velké korporace by byl plat jednoho zaměstnance přitom nevýznamnou 
položkou.  
 
Malé podniky obchodují oproti velkým korporacím na mnohem rizikovějších trzích, 
protože mají omezený počet zákazníků a obvykle také nemohou ovlivnit cenu svých 
výrobků nebo služeb. Kvůli tomu jsou vlastníci často nuceni dělat důležitá obchodní 
rozhodnutí v krátkých termínech.  
 
Ve většině ekonomicky vyspělých zemí počet malých firem neustále roste a v zemích 
Evropské unie tvoří obrat malých firem přes 65% všech firem na trhu. Dominantní 
postavení mají malé firmy v sektoru služeb, zejména v oblasti hotelnictví, pohostinství, 
maloobchodním a velkoobchodním prodeji. Všeobecně se o malých firmách dá říct, 
že jsou nepostradatelnou a stále rostoucí součástí ekonomiky ve všech zemích. V 
zemích Evropské unie vytváří malé podniky průměrně 66% pracovních míst na trhu.(1) 
2.2 Založení obchodní společnosti 
Obchodní společnosti jsou zakládány sepsáním společenské smlouvy a vznikají zápisem 
do obchodního rejstříku. Až po těchto úkonech jsou společníci oprávněni provozovat 
obchodní činnost.  
16 
 
1. krok- sepsání společenské smlouvy: ta musí být podepsána všemi zakladateli, 
podpisy musí být úředně ověřeny a smlouva musí obsahovat všechny podstatné 
náležitosti. Těmito náležitostmi jsou: firma a sídlo společnosti, určení 
společníků uvedením firmy nebo názvu a sídla právnické osoby nebo jména 
a bydliště fyzické osoby, předmět podnikatelské činnosti. Pokud společnost 
zakládá jediný zakladatel společenská smlouva je nahrazena zakladatelskou 
listinou, která musí obsahovat stejné náležitosti jako společenská smlouva 
a musí být vyhotovena ve formě notářského zápisu. Stejné podmínky platí 
i v případě společnosti s ručením omezeným.  
2. krok- prohlášení správce vkladu, splacení základního kapitálu. 
3. krok- získání živnostenského oprávnění pro danou činnost. Konkrétně založení 
restaurace patří do skupiny ohlašovacích řemeslných živností. To znamená, 
že k provozování tohoto typu živnosti je nutné mít alespoň 18 let, být trestně 
bezúhonný, nemít dluhy vůči finančnímu úřadu nebo na zdravotním či sociálním 
pojištění. Dále je potřeba odborná způsobilost pro hostinskou činnost získaná 
vyučením v oboru a potřebná délka praxe. Pokud majitel tuto odbornou 
způsobilost nemá, může se osoba, která tuto způsobilost má, zaručit 
za zakladatele společnosti, že je schopen takovouto činnost vykonávat. Případně 
je zde ještě možnost založit restauraci jako společnost s ručením omezeným.  
4. krok- podání návrhu na zápis do obchodního rejstříku, Ten se podává místně 
příslušnému krajskému soudu, do 90 dnů od sepsání společenské smlouvy nebo 
zakladatelské listiny nebo od doručení průkazu živnostenského nebo jiného 
podnikatelského oprávnění fyzické osobě. Výpisem z obchodního rejstříku je 
poté doloženo, že do něj byla firma zapsána.   
5. krok- další podání právnické osoby. Jedná se o kroky, které je nutné provést 
po vzniku obchodní společnosti a patří sem:  
a) přihlášení k registraci u místně příslušného správce daně (finančního úřadu) 
do 30 dnů od získání živnostenského oprávnění. 
b) přihlášení zaměstnanců u místně příslušné správy sociálního zabezpečení do 8 dnů 
od získání živnostenského oprávnění. 
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c) provedení návrhu na kategorizaci prací zaměstnanců- což znamená, že je nutné 
kontaktovat hygienu, která posoudí, zda jsou podmínky vhodné k provozu dané činnosti 
a případně stanoví termín, do kterého je nutné nevyhovující věci napravit.  
d) přihlášení zaměstnanců u jimi zvolených zdravotních pojišťoven do 8 dnů. 
e) podání přihlášky k povinnému úrazovému pojištění za zaměstnance, jehož sazba 
se určuje na základě převažující kategorie prací. (5) 
 
2.3 Podnikatelský plán 
Jedním z nejdůležitějších kroků při zakládání společnosti je vytvoření podnikatelského 
plánu. Pomáhá zakladateli ujasnit si své obchodní myšlenky a zvážit rizika a problémy, 
kterým by mohl v průběhu svého podnikání čelit. Podnikatel si v business plánu také 
stanoví cíle, kterých chce dosáhnout a díky tomu může později měřit svou výkonnost. 
Podnikatelský plán může v neposlední řadě sloužit i jako nástroj k získání investorů.   
 
Proces plánování probíhá ve třech etapách:  
 
1) Uvědomění si kde jsme teď:  
 porozumění vlastnímu produktu nebo službě a tomu v čem je lepší nebo horší 
než konkurence- konkurenční výhoda. 
 identifikace zákazníků a specifikace proč budou zrovna našimi zákazníky. 
 porozumění vlastním silným a slabým stránkám. 
  porozumění příležitostem a hrozbám, které jsou na daném trhu. 
 
2) Rozhodnutí kam se chceme dostat 
 stanovení hlavních cílů, kterých chceme dosáhnout a uvědomění si zda chceme 
rostoucí podnik nebo chceme dosáhnout určité úrovně. 
 stanovení některých konkrétních cílů, které budou signalizovat, zda jde 
podnikání podle plánů. Tyto cíle musí být měřitelné, musí být stanoveno, kdy 
mají být dosaženy a musí být reálně dosažitelné. Stávají se tak mezníky na 
podnikatelově cestě a ukazují, zda jde podnikání podle plánů.  
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3) Plánování jak se tam dostaneme 
 strategie jak se dosáhneme stanovených cílů. Tyto strategie přitom musí 
propojovat marketing, provoz, lidi a finance.  
 Konkrétně je třeba stanovit marketingový plán obsahující marketingový mix, 
který ukáže jak prodat výrobek nebo službu různým zákazníkům. 
 Důležitou součástí je také finanční rozpočet- zisk a cash-flow, které umožní 
stanovit finanční zdroje.  
 
Podnikatelský plán je jako mapa a proces plánování jako rozhodování o cestě, kterou 
pojedeme do našeho cíle. Ne vždy je nejkratší cesta ta nejrychlejší a někdy se po cestě 
mohou naskytnout neočekávané problémy, které cestu zbrzdí. Existuje i možnost, 
že se nikdy nedostaneme do cíle kvůli nehodě. Pokud však víme, kde jsme teď, a kam 
chceme jít, plán nám vždy pomůže zvýšit šanci dostat se do cíle tou nejlepší 
a nejvýhodnější cestou. (1) 
 
Každý podnikatel by si měl před tím, než začne podnikat stanovit určitou strategii  
Na základě SWOT analýzy, která identifikuje silné a slabé stránky podniku a vnější 
příležitosti a ohrožení, je nutné zvolit vhodnou strategii.  
Cílem SWOT analýzy je potlačovat slabé stránky podniku, rozvíjet ty silné a připravit 
se na příležitosti a ohrožení, které by mohly nastat.  
 
Existují čtyři vzorové situace, které mohou pomoci určit jakou nejvhodnější strategii 
zvolit. Jde o kombinaci klíčových potenciálních příležitostí a hrozeb s předpokládanými 
silnými a slabými stránkami.  
 
V té nejpříznivější situaci (kvadrantu) nabízí okolí několik příležitostí a podnik má 
množství takových silných stránek, které tyto příležitosti podporují. Pokud se podnik 
nachází v této situaci, měl by zvolit růstově až agresivně orientovanou strategii 
označovanou jako strategii max-max. Tato situace je cílem většiny podniků a jde 
o ofenzivní strategii.  
 
19 
 
V druhém kvadrantu má podnik mnoho silných stránek, ovšem ty jsou konfrontovány 
s nepříznivými vlivy v okolí. Strategie min-max spočívá ve včasném odhalení hrozeb 
a pomocí silných stránek jejich přeměnu v příležitosti. Tato strategie se nazývá 
diverzifikační.  
 
Ve třetím kvadrantu se nabízí na trhu mnoho příležitostí, ale zároveň má podnik mnoho 
slabých stránek. Proto se firma musí snažit maximalizovat příležitosti a tím překonat 
své nedostatky. Jde o strategii turnaround.  
 
Nejméně příznivým kvadrantem je samozřejmě ten kdy je na trhu mnoho hrozeb a firma 
má také mnoho slabých stránek. Strategie min- min je značně defenzivní a firma musí 
přistoupit na řadu kompromisů. (11) 
 
 
 
Obrázek 1: Volba vhodné strategie. Zdroj: Vlastní zpracování 
2.3.1 Struktura podnikatelského plánu 
Podnikatelský plán je součástí neustále se opakujícího procesu plánování v podniku.  
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Obsah každého podnikatelského plánu se liší od ostatních, protože každý tvůrce 
business plánu má samozřejmě vlastní představy o svém podnikání. Struktura 
podnikatelského plánu by však měla zůstat zachována pro jakýkoliv druh podnikání.  
 
 
Každý business plán by měl mít tyto části: 
  
Titulní strana 
Měla by obsahovat název a sídlo společnosti, jména podnikatelů a jejich kontaktní 
údaje, popis podniku, povahu podnikání nebo způsob financování a strukturu podniku.  
 
Exekutivní souhrn 
Exekutivní souhrn je jednou z nejpodstatnějších částí celého podnikatelského plánu, 
protože právě na jeho základě se možní investoři rozhodují, zda je pro ně podnikatelský 
plán zajímavý a má cenu se zabývat jeho celým obsahem.  
 
Exekutivní souhrn popisuje hlavní myšlenku celého podnikatelského plánu a jeho 
nejdůležitější části. Cílem této části je zaujmout čtenáře natolik, aby pokračoval 
v prostudování celého dokumentu. 
 
Analýza trhu, podniku 
Do této části patří jednak analýza konkurence, která by měla obsahovat všechny 
aspekty, které by mohly mít vliv na náš podnik, jako například silné a slabé stránky 
konkurence. Dále sem patří také analýza odvětví a jeho historický vývoj, analýza 
přírodních faktorů, politické situace, legislativních podmínek a také analýza zákazníků 
a segmentace trhu. (4) 
 
První analýza, kterou je třeba provést je SLEPT analýza. Jde o analýzu vnějších 
faktorů, které mohou mít na podnik vliv, ale podnikatel je nemůže nijak ovlivnit. Musí 
však brát tyto faktory v potaz a přizpůsobit jim své podnikání. SLEPT analýza 
se používá pro analýzu budoucího vývoje vnějšího prostředí, které může ovlivňovat 
danou firmu.  
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Tato analýza se zaměřuje na pět oblastí:  
 
 sociální demografické a kulturní prostředí- demografické faktory v dané oblasti, 
zaměstnanost, krajové zvyklosti, 
 legislativní a právní prostředí- zákony týkající se daného oboru podnikání, daně, 
předpisy,  
 ekonomické prostředí- makroekonomické ukazatele, vývoj trhu, státní podpora, 
 politické prostředí- aktuální politická situace v zemi, 
 technologické prostředí- vývoj nových trendů v oboru. (22) 
 
Další analýzou, která se týká vnějšího prostředí, je Porterova analýza. Jde o analýzu 
konkurenčního prostředí vytvořenou jako protipól SWOT analýzy, která je podle 
Portera- autora analýzy, nepřesná.  
Porterova analýza zkoumá celé odvětví, zaměřuje se však na faktory, které mohou 
ovlivňovat strategickou pozici firmy.  Těmi jsou: 
 
 Konkurenční rivalita v odvětví- hodnotí podniky působící ve stejném oboru, se 
kterými se bude podnikatel střetávat na trhu a soupeřit s nimi o své zákazníky. 
 Hrozba vstupu nových konkurentů do odvětví- zde by se měly hodnotit podniky, 
které se na daných trh chystají vstoupit, což však nelze vždy dopředu odhadnout. 
Jde tedy spíše o hodnocení atraktivity odvětví a o bariérách vstupu na trh.  
 Hrozba vyjednávací síly zákazníků- čím je vyjednávací síla zákazníků menší, 
tím je trh atraktivnější. Vyjednávací síla zákazníků se odvíjí především 
od jedinečnosti produktu, počtu konkurentů na trhu, organizovanosti zákazníků 
a jejich citlivosti na cenu.  
 Hrozba vyjednávací síly dodavatelů- vyjednávací síla dodavatelů závisí 
především na jedinečnosti dodávaných produktů nebo služeb a na nákladech 
spojených se změnou dodavatele. Pokud podnikatel není schopen nahradit 
dodavatele jiným nebo jsou náklady spojené s touto změnou příliš vysoké, má 
dodavatel velkou vyjednávací sílu a může do velké míry ovlivnit podmínky 
obchodování a také ceny.  
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 Riziko konkurence substitutů-  riziko nahrazení výrobku nebo služby jiným, 
který nemusí být stejný, ale uspokojuje stejné potřeby. (19) 
 
Dalším bodem vnější analýzy je analýza spádové oblasti. Spádová oblast je 
geografická plocha, ze které bude firma získávat většinu svých zákazníků. Spádová 
oblast se dá rozdělit na tři zóny, přičemž více než padesát procent návštěvníků podniku 
bydlí nebo pracuje v jeho nejbližším okolí, přibližně jedna čtvrtina zákazníků spadá do 
další zóny a pouze malé procento pochází ze vzdálenější oblasti. Důležitou roli při 
určování jednotlivých zón hraje jednak geografie v okolí daného místa a v případě 
restaurace bych také jako kritérium zvolila oblíbenost, kvalitu a originalitu, protože to 
jsou obvykle hlediska pro volbu restaurace. Při hodnocení spádové oblasti několika 
sousedních podniků se proto většinou rozlohy jednotlivých zón liší.  
 
Existuje mnoho metod jak zhodnotit atraktivitu lokality. Například pomocí metody 
zlomového bodu, označovaného také jako Gravitační model, lze spočítat, v jaké 
vzdálenosti začne jedno město přitahovat zákazníky mnohem silněji než město druhé. V 
tomto modelu je hlavním kritériem počet obyvatel jednotlivých měst.  
 
V sektoru malého a středního podnikání jsou častěji využívány jednodušší metody, 
které se zaměřují spíše na demografické údaje a faktory, které jsou považovány 
vedením podniků za důležité, jako například charakteristika místní populace- příjmy, 
věk, zaměstnání, konkurence, specifika daného podnikání (2).  
 
Druhou částí analýzy je vnitřní analýza, která se týká samotného podniku. První složkou 
vnitřní analýzy je analýza 7S. Jde o sedm segmentů, které jsou rozděleny na tvrdé 
(strategie, struktura, systémy) a měkké (styl vedení, spolupracovníci, schopnosti, 
sdílené hodnoty). Nejprve bychom si měli stanovit hodnoty a určit způsoby, jakými 
budou tyto hodnoty podporovány tvrdými elementy. Dále je nutné, aby se tvrdé 
segmenty podporovaly navzájem a zároveň byly podporovány měkkými.  
 
 Strategie- je dlouhodobý cíl firmy, pomocí kterého by měla získat konkurenční 
výhodu.  
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 Struktura- způsob jakým je firma organizována- její hierarchie. 
 Systémy- každodenní aktivity a procesy, které jsou ve firmě prováděny. 
 Styl- způsob vedení zavedený ve firmě.  
 Spolupracovníci- schopnosti, které by měli mít zaměstnanci na jednotlivých 
pozicích. 
 Schopnosti- určuje jaké schopnosti a kompetence mají nebo by měli mít 
jednotliví zaměstnanci ve firmě. 
 Sdílené hodnoty- jde o etické a firemní hodnoty, které jsou ve firmě dodržovány. 
(21) 
 
Další částí vnitřní analýzy je analýza zdrojů, se kterými se bude v podniku pracovat 
a to lidských, finančních a materiálně technických. 
 
Poslední analýzou a zároveň výsledkem předchozích analýz je SWOT analýza. 
Ta ukazuje budoucímu podnikateli, jaké jsou jeho silné a slabé stránky v souvislosti 
s jeho obchodním záměrem a jaké příležitosti a hrozby se vyskytují v daném tržním 
prostředí. Schopný podnikatel by měl být schopen přeměnit nevýhody, které mohou 
souviset například s místem podnikání v příležitosti a být tak nekonvenční a originální. 
SWOT analýza ukazuje jak nejlépe využít firemní zdroje v daném prostředí.  
 
Popis podniku 
V této části by měl být detailní popis podniku, jeho strategie a cíle. Neměly by zde 
chybět informace o:  
 výrobcích nebo službách, 
 umístění/ lokalitě a velikosti podniku, 
 personálu podniku/ organizačním schématu, 
 veškerém zařízení a technickém vybavení, 
 průpravě podnikatele- znalostní vybavení a předchozí praxe či reference. 
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Obchodní plán 
Tato část by měla obsahovat informace o celém procesu poskytování služeb v podniku. 
Měl by zde být uveden popis potřebného zařízení, používané suroviny a zboží, a jejich 
dodavatelé.  
 
Marketingový plán 
Marketingový plán je považován investory za ukazatel úspěchu podniku. Měl by 
obsahovat informace o tom, jakým způsobem budou výrobky a služby distribuovány, 
oceňovány a propagovány. Neměl by zde chybět ani odhad objemu produkce nebo 
služeb, na základě kterých je možné odvodit rentabilitu podniku.  
Celý proces marketingového plánování jde opět odvodit z výsledků SWOT analýzy. 
Na základě silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb si stanovíme marketingové 
cíle a pomocí metody 4P si vytvoříme celý marketingový plán. Metoda 4P se zaměřuje 
na čtyři oblasti- produkt/ služba, propagace, cena, místo. 
 
Organizační plán 
Tato část obsahuje informace i formě vlastnictví podniku a o organizaci činností uvnitř 
podniku.  
 
Hodnocení rizik 
Zde by měla být stanovena strategie, jak zvládnout případná rizika, která mohou přijít 
ze strany konkurence, ze slabých stránek marketingu, výroby, pracovního týmu nebo 
technologického vývoje. Pro investory je kvalitní zhodnocení rizik zárukou, že je 
podnikatel připraven čelit možným hrozbám.  
 
Finanční plán  
Finanční plán určuje objemy investic, které podnik potřebuje a vyplývá z něj reálnost 
podnikatelského plánu jako celku.  
Finanční plán se skládá ze tří podstatných částí, kterými jsou:  
 předpoklad příslušných příjmů a výdajů s výhledem alespoň na tři roky, kde jsou 
zahrnuty očekávané tržby a kalkulované náklady 
 vývoj Cash- flow alespoň na tři roky 
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 odhad rozvahy, který poskytuje informace o finanční situaci podniku k určitému 
datu. 
Přílohy 
V této části jsou uvedeny informativní materiály, které není nutné začlenit do textu 
podnikatelského plánu, jako například korespondence se zákazníky, dodavateli, 
informace z primárního výzkumu, atd. (4) 
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3 Analýza  
3.1 Vnější analýza 
3.1.1 Slept analýza- obecné prostředí 
 Sociální, demografické a kulturní prostředí- pokud se zaměřím v této oblasti 
konkrétně na město Brno, kde by se mělo nacházet místo podnikání, je zde 
situace obdobná jako ve většině větších měst v České republice. V posledních 
letech roste počet lidí pravidelně navštěvujících restaurace či kavárny. Zákazníci 
se přitom čím dál více zaměřují na kvalitu jídla i celého servisu spíše než 
na cenu. Tato oblast je ovlivňována zejména ekonomickou a politickou situací 
v zemi. Jelikož tato oblast zahrnuje naše zákazníky, ale je přitom závislá na 
zmiňovaných oblastech (kterým jsem proto přiřadila vyšší váhu), přiřadila bych 
jí stření stupeň důležitosti- číslo 3. 
 
 Legislativní a právní prostředí- všichni provozovatelé restaurací se v České 
republice musí řídit živnostenským zákonem. Pohostinská činnost patří mezi 
živnosti řemeslné a podnikatel tak musí kromě všeobecných podmínek splňovat 
podmínku odborné způsobilosti. V zákoně je stanoven výčet možností, jak 
prokázat odbornou způsobilost. Pokud zakladatel restaurace tuto podmínku 
nesplňuje, musí ustanovit odpovědného zástupce. Dále musí provozovatelé 
restaurací splňovat hygienické normy a řídit se zákonem o účetnictví, o dani 
z příjmu fyzických osob, o dani z přidané hodnoty, zákonem o ochraně 
veřejného zdraví a případně dalšími zákony. Pro provozovatele pohostinských 
služeb vešla v tomto směru od 1. 1. 2012 v účinnost podstatná novela zákoníku 
o dani z přidané hodnoty. Snížená sazba daně, která se mimo jiné vztahovala 
také na potraviny, byla zvýšena z 10% na 14% a v polovině roku by měla 
snížená sazba daně zcela zaniknout a vyrovnat se tak běžné výši daně z přidané 
hodnoty, která je ve výši 20%. Půjde tak o zdvojnásobení této daně, což budou 
samozřejmě muset provozovatelé restaurací zohlednit v cenách svých služeb. 
Legislativní a právní prostředí ovlivňuje činnost každého ekonomického 
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subjektu v zemi a stanovuje rámec podnikatelské činnosti. Této oblasti bych 
přiřadila druhou nejvyšší důležitost- číslo 2. 
 
 Ekonomické prostředí- ekonomika České republiky je silně ovlivňována 
ekonomikou Evropské unie, které je součástí. Situace v celé Eurozóně je Pro 
stanovení výkonnosti ekonomiky se nejčastěji užívá ukazatel HDP, což je 
souhrn všech statků vyrobených v určitém čase, všemi výrobními subjekty na 
území určitého státu. V České Republice HDP ke konci roku 2011 neustále 
klesal a podle prognóz má mít vývoj výkonnosti ekonomiky v roce 2012 
neustále klesající tendenci. Vývoj této oblasti nejvíce ovlivňuje podnikání nejen 
v oblasti pohostinství, ale v podstatě ve všech oborech. To znamená, že vývoj 
ekonomiky má největší vliv na všechny podnikatelské subjekty v České 
republice, proto bych této oblasti přiřadila nejvyšší váhu- číslo 1. 
 
 Politické prostředí- Politické prostředí v České republice se v poslední době 
vyvíjí takovým směrem, že ovlivňuje dění v celé společnosti a nezbývá než 
doufat, že dojde brzy ke změně. Po vstupu České republiky do Evropské Unie se 
změnily některé předpisy týkající se především nutnosti odděleného skladování 
a přípravy masa od zeleniny, nutnost pořídit některé speciální varné nádoby 
a vybudování bezbariérových přístupů. Ovšem jelikož určuje stejná pravidla pro 
všechny a není velký problém tyto pravidla dodržovat, přiřadila bych této oblasti 
váhu číslo 4.  
 
 Technologické prostředí- vývoj technologií v této oblasti není příliš dynamický 
a tak není velmi pravděpodobné, že by v tomto směru někdo získal konkurenční 
výhodu oproti ostatním. Stejně tak zastarávání technologií není příliš významné. 
Z tohoto pohledu se tedy investice do jakéhokoliv vybavení ať už kuchyně 
či jiného zařízení restaurace vyplatí. Ze všech pěti oblastí má tato dle mého 
názoru nejmenší vliv na podnikání v tomto oboru proto bych mu přiřadila váhu 
číslo 5.  
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3.1.2 Porterova analýza konkurenčního prostředí- oborová analýza 
 Konkurenční rivalita v odvětví- trh pohostinských služeb je typem trhu 
monopolistické konkurence- na trhu se tedy nachází mnoho podniků, které 
nabízejí podobný produkt. Podnikatelé mohou ovlivnit cenu svých služeb, 
ovšem musí brát v potaz i ostatní výrobce na trhu. Podnikatel si musí uvědomit, 
kdo jsou jeho konkurenti a jak jim čelit. Cílem každého podnikatele by mělo být 
odlišit se od konkurence a přilákat tak pozornost nových zákazníků a zároveň se 
zaměřit na kvalitu k udržení stávajících zákazníků.  
 
 Hrozba vstupu nových konkurentů do odvětví- tuto hrozbu je nutné zvažovat 
spíše v nových rychle se rozvíjejících oborech. V tomto případě je hrozba 
propojena s předchozí. Jde spíše o to, zda se někdo nepokusí napodobit právě tu 
oblast, ve které spočívá originálnost restaurace a odlišnost od ostatních. Je tedy 
nutné si dávat pozor, aby nebyl někdo s podobnou myšlenkou lepší a nezískal 
tak věrné zákazníky podniku.  
 
 Hrozba vyjednávací síly zákazníků- přesto, že zákazníci jsou v tomto sektoru 
klíčovým prvkem, na který by se měli podnikatelé zaměřit, jejich vyjednávací 
síla není nijak významná. V Porterově modelu jde zejména o schopnost 
zákazníků ovlivnit cenu zboží a služeb, které jsou jim nabízeny. Důležitou roli 
může sehrát také velikost zákazníka- jeho význam pro podnikatele. V oblasti 
pohostinství můžeme hodnotit význam zákazníka pro firmu pouze dle velikosti 
jeho průměrné útraty nebo četnosti návštěv, ovšem nelze přistupovat k různým 
zákazníkům příliš odlišným způsobem. Navíc z každého návštěvníka se může 
stát stálý host a v tomto odvětví je důležitější reklamou než kdekoliv jinde 
doporučení od známých. Proto je třeba neustále dbát na kvalitu a zaměřit 
se na spokojenost všech zákazníků.  
 
 Hrozba vyjednávací síly dodavatelů- vyjednávací síla dodavatelů je v oblasti 
potravinářství téměř nulová díky obrovské konkurenci v tomto odvětví. Cenu 
potravin ovlivňují spíše již zmiňované daňové sazby a inflace, která tlačí cenu 
veškerého zboží neustále nahoru. Dodavatelé se naopak snaží získat majitele 
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restaurací různými zvýhodněními a akcemi. Jde hlavně o dodavatele 
alkoholických a nealkoholických nápojů spíše než o dodavatele potravin.  
 
 Riziko konkurence substitutů- jde o produkty, které by mohli zákazníci zaměnit 
za produkty dané firmy. Jde tedy o podobný typ restaurace, která by zákazníkům 
přinesla stejný užitek. I z tohoto pohledu je tedy třeba být originální a vnímat 
zákazníka- vědět proč zákazník navštěvuje právě nás a snažit se v tomto ohledu 
zlepšovat nebo při nejmenším se udržovat alespoň na stejné úrovni.  
 
 
 
Obrázek 2: Porterova analýza konkurenčního prostředí. Zdroj: Vlastní zpracování 
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3.1.3 Analýza spádové oblasti 
 
Jako místo podnikání jsem pro svou restauraci zvolila město Brno. Situace je zde 
obdobná jako ve většině větších měst v České republice. Počet lidí, kteří mají zájem 
pravidelně navštěvovat restaurace, či kavárny roste, ale v Brně například ve srovnání 
s Prahou není dle mého názoru dostatečný počet kvalitních restaurací. Přitom vzhledem 
k velikosti města a počtu lidí pracujících v Brně, jsou možnosti najít zde stálé zákazníky 
vysoké. Průměrná hustota zalidnění v Brně je 1604 obyvatel na kilometr čtvereční, což 
svědčí o velkém potenciálu tohoto místa jako místa podnikání. Hodnotit spádovou 
oblast v tomto sektoru podnikání je však velmi složité a individuální, protože záleží 
na výjimečnosti a kvalitě restaurace a také na tom, zda má nějakou pověst a dobré 
reference. Na začátku podnikání, kdy restaurace nemá žádnou historii, můžeme 
považovat za spádovou oblast pouze město Brno a okolí, ze kterých sem lidé dojíždějí 
za prací. Pokud je však restaurace vyhlášená, mohou se sem sjíždět lidé z celé 
republiky. Samozřejmě nepůjde o stálé zákazníky, ale můžeme říci, že čím má 
restaurace větší věhlas, tím je spádová oblast větší.   
 
Pokud by byl pro začátek podnikání označen jako spádová oblast pouze střed města 
Brna, tedy čtvrť, ve které se bude restaurace nacházet, počet obyvatel, ze kterého bude 
vycházet výpočet je 90 000. Vzhledem k části města Brna by se dalo odhadnout, 
že alespoň 20% z nich pravidelně navštěvuje restaurace, tedy průměrně šestkrát do roka 
(tedy 18000 x 6 = 108 000 jídel). Ve spádové oblasti je velké množství restaurací, ale 
pouze 2 mají podobný koncept a mohly by konkurovat restauraci Bon Apetit. Tedy 
3 restaurace by mohlo navštívit za rok 18 000 hostů a každá restaurace by mohla 
nabídnout průměrně 36 000 jídel. Restaurace Bon Apetit má v zimních měsících 40 míst 
a v letních měsících, kdy je otevřena zahrádka 70 míst a otevřena bude 310 dní v roce, 
po dobu snídaní obědů a večeří. Celkový počet jídel tedy bude ((180 x 40 x 3) 
+ (130 x 70 x 3)) = 48 900. Pokud srovnáme tuto hodnotu s průměrnou, tvoří necelých 
74%. Průměrně se tedy uvaří 116 jídel denně. Z tohoto výpočtu plyne, že restaurace 
Bon Apetit má o 26% vyšší kapacitu, než je průměrná poptávka. Tuto volnou kapacitu 
restaurace vyplní pořádáním různých gastronomických akcí. (18) 
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3.2 Vnitřní analýza 
Jedná se o analýzu vnitřního prostředí firmy, kde jsou stanoveny určité oblasti, které by 
měly být v případě úspěšné firmy provázané a měly by se vzájemně podporovat.  
3.2.1 7S 
 Strategie- za strategii navrhované restaurace by se dal označit její originální 
koncept, pomocí kterého by měla získat své zákazníky a kvalitními službami by 
si je pak měla udržet, půjde tedy o ofenzivní strategii, založené na konkurenční 
výhodě, kterou je právě zmiňovaný koncept. Detailnější zpracování strategie 
restaurace je v praktické části diplomové práce.  
 
 Struktura- v tak malém podniku jako je restaurace, je hierarchie jasně stanovena. 
Na vrcholu stojí majitel, který dělá všechna podstatná rozhodnutí. Pokud je třeba 
má restaurace svého provozního, který je jakýmsi manažerem celé restaurace, 
stará se o dodávky surovin, chod restaurace, o personál a další podstatné služby. 
Velmi často však tuto funkci zastává sám majitel. Na dalším stupni hierarchie je 
šéfkuchař a další kuchaři. Ti jsou odpovědní majiteli firmy a provoznímu, ale 
měli by mít určitou míru volnosti v rozhodování o sestavě jídelního lístku 
a dalších věcech týkajících se kuchyně. Dalším článkem týmu restaurace jsou 
číšníci, jejichž výběr je také velmi důležitý a v případě restaurace Bon Apetit je 
také prodavačka.  
 
 Systémy- jde o běžný chod restaurace, při kterém je důležité udržovat kvalitu 
jídla a servisu. Kvalita jídla samozřejmě závisí také na surovinách, a proto je 
nutné kontrolovat dodavatele a v případě problémů si najít jiného, což 
v některých případech nemusí být jednoduché. Někdy se však vyplatí 
si za kvalitu připlatit. V pohostinství je nutné přicházet se stále novými nápady, 
na což mnoho restaurací neklade důraz a po čase tak může přicházet 
o zákazníky.  
 
 Styl- nejlepší způsob vedení je v tomto případě demokratický styl, kdy 
rozhodující slovo má stále majitel firmy ovšem reaguje na podněty od svých 
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zaměstnanců a umožňuje jim podílet se na nových nápadech a zlepšeních, 
protože právě zaměstnanci jsou v přímém kontaktu se zákazníkem a mohou tak 
lépe vnímat co by bylo vhodné změnit.  
 
 Spolupracovníci- majitel by měl být schopen vést své zaměstnance a dělat 
důležitá rozhodnutí. Šéfkuchař by měl mít zkušenosti v oboru, nejlépe 
se zaměřením právě na francouzskou kuchyni, měl by být schopen sestavit 
nabídku jídel podle představ majitele a přicházet s novými nápady, jak získat 
nové zákazníky. Číšníci by měli mít v první řadě příjemné vystupování a kladný 
přístup k zákazníkům. Výběr personálu je právě v tomto oboru velmi důležitým 
rozhodnutím, protože je důležité najít zaměstnance, kterým se dá věřit. Většina 
majitelů restaurací vám řekne, že i přes inventury a další opatření musí být 
zaměstnanci pod neustálým dohledem, což samozřejmě přidělává práci 
samotnému majiteli. Účetnictví si buď opět provádí sám majitel, nebo je možné 
ji zadat některé z účetních firem.  
 
 Schopnosti- jak jsem již zmínila výše hlavní rozhodovací pravomoc má majitel 
restaurace, ovšem rozhodování ohledně kuchyně by měl ponechat do určité míry 
v kompetenci šéfkuchaře. Další personál by měl být odpovědný přímo majiteli, 
případně provoznímu restaurace.  
 
 Sdílené hodnoty- v takto malé firmě by se měla udržovat přátelská atmosféra 
a všichni členové týmu by měli mít možnost vyjádřit své názory.    
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Obrázek 3: Analýza 7S, důležitost jednotlivých faktorů. Zdroj: Vlastní zpracování 
3.3 Analýza zdrojů 
3.3.1 Finanční 
Pro zahájení podnikatelské činnosti bude třeba vyšší počáteční investice, kterou do 
podnikání vloží její majitel. Ten má k dispozici částku dva miliony, takže nebude nutné 
žádat o úvěr nebo jinou půjčku. Zhruba 1,5 milionu Kč bude nutné pro vybavení 
a rekonstrukci restaurace a počáteční zásoby. Zbylá částka bude sloužit jako rezerva pro 
případ, aby nevznikly nesplacené závazky například vůči zaměstnancům nebo pro 
případ mimořádných výdajů. Po otevření restaurace by již měly tržby pokrýt veškeré 
náklady, tak aby majitel nemusel vkládat další investice do podnikání nebo se dokonce 
zadlužit. Návratnost počáteční investice je odhadována přibližně na jeden rok.  
3.3.2 Lidské 
Lidské zdroje neboli volba personálu jsou jedním z nejdůležitějších rozhodnutí, protože 
právě na nich stojí úspěch celé firmy. V tomto oboru, kde jsou zákazníkům nabízeny 
v podstatě služby zaměstnanců, závisí konečný výsledek právě na jejich schopnostech 
a dovednostech.  Jelikož půjde o poměrně malou firmu, bude se počet zaměstnanců 
pohybovat pouze okolo deseti, podle vývoje návštěvnosti restaurace. Důležité proto 
bude vybrat schopné členy týmu.  
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Výběr personálu bude ponechán na majiteli restaurace. Číšníci a servírky budou 
osloveni pomocí inzerátu na webu a vybráni po osobním pohovoru a praktickém 
prozkoušení. Důležité nebudou jen schopnosti a zkušenosti, ale také přístup k práci, 
chování a vystupování. Na šéfkuchaři bude postaven úspěch celé restaurace, proto bude 
osloveno pouze několik kuchařů, kteří mají adekvátní zkušenosti a kvality. Stejně tak 
budou vybráni i ostatní kuchaři.  
Počet číšníků se bude pohybovat od tří do pěti, podle návštěvnosti restaurace. Stejně tak 
se bude odvíjet od návštěvnosti i počet kuchařů- mezi třemi a čtyřmi. Ve vedení 
restaurace bude stát pouze majitel a provozní, kteří se budou starat o chod restaurace.  
3.3.3 Materiálně technické 
Materiálně technické zdroje závisí na finančních prostředcích podniku. Pro počáteční 
zařízení restaurace bude třeba větší investice, zejména do vybavení kuchyně 
a přestavění místností pro účely přípravy jídel. V prostorách restaurace se v současné 
době nachází vinárna, proto nebude třeba provádět velké přestavby prostorů nebo 
sociálních zařízení, pouze některé rekonstrukce. Bude nutné provést změny interiéru dle 
konceptu restaurace (nový nábytek, dekorace, výmalba restaurace), kde bude nejdražší 
položkou nový bar. Nejnákladnější položkou tedy bude vytvoření nové kuchyně, která 
v restauraci zcela chybí. Co se týče letní zahrádky, bude nutné investovat pouze 
do osvětlení zahradního nábytku, venkovního grilu a pódia pro hudební akce.  
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3.4 SWOT 
 
 
 
SWOT  -  analýza 
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Silné stránky (Strenghts) 
 
Slabé stránky (weaknesses) 
  
 Originální koncept 
restaurace 
 Kvalitní služby, osobní 
přístup k zákazníkům 
 Místo podnikání v centru 
města 
 Prostorná zahrádka s 
komorním prostředím 
 Kvalifikovaný personál 
 
 Nový podnik- nutnost 
získat zákazníky a 
vybudovat si dobrou 
pověst 
 Vyšší ceny 
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Příležitosti (Opportunities) 
 
Hrozby (Threats) 
 
 Rostoucí zájem o kvalitní 
stravování 
 Nedostatek kvalitních 
restaurací v Brně 
    
 
 Ztráta některého 
z klíčových zaměstnanců 
 Velký počet restaurací v 
centru města 
 Ekonomická recese a 
rostoucí ceny potravin 
Tabulka 1: SWOT analýza. Zdroj: Vlastní zpracování 
 
 
Ze SWOT analýzy vyplývá, že nejsilnější stránkou podniku by měl být jeho originální 
koncept, který bude muset být z tohoto důvodu kvalitně zpracovaný. Další silnou 
stránkou je umístění podniku v centru Brna, kde je dostatek zákazníků. Slabou stránkou 
je to, že podnik je nový a proto nemá zatím žádné zákazníky. Proto je nutné nepodcenit 
reklamu a zároveň využít právě velmi výhodné lokace restaurace k získání klientely. 
I přes velkou konkurenci v centru města by neměl být problém vzhledem k jejich 
kvalitě vybudování dobrého jména a získání klientely.  
Na jedné straně je hrozbou recese ekonomiky, ovšem na druhou stranu se lidé zaměřují 
v poslední době na kvalitní jídlo a služby a jsou ochotni si za ně připlatit.  
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3.5 Analýza konkurence 
Jak jsem již uvedla v analytické části trh pohostinských služeb je trhem monopolistické 
konkurence, kde je pro podnikatele nejdůležitějším kritériem diferenciace a jedinečnost 
nabízených služeb. Podnik si může určovat ceny svých služeb, ovšem musí brát v potaz 
ceny na trhu.  
 
V Brně se sice nachází velké množství restaurací a kaváren, zejména v centru města je 
vysoká koncentrace, ovšem dle mého názoru kvalitních restaurací je zde opravdu málo. 
Jelikož je restaurace Bon Apetit určena pro zákazníky, kterým jde především 
o gurmánský zážitek, pro analýzu konkurence vyberu pouze „lepší“ restaurace v okolí, 
tedy v centru Brna.  
 
La Bouchée- Údolní 33, Brno 
 
Jde, dalo by se říci, o luxusní francouzskou restauraci v centru města Brna. Jde tedy 
o jednoho z největších konkurentů, který má podobnou vizi.  
 
Restaurace je poměrně oblíbená a majitel se snaží jít svou cestou. V jídelníčku najdeme 
především francouzská jídla, cena hlavního chodu se pohybuje průměrně okolo 
400 korun. Rozsah jídelníčku je optimální, je zde i široká nabídka kvalitních 
francouzských vín. K jídlu zde dokonce dostanete vodu zdarma, což je ve Francii zcela 
běžné, ale je také nutné brát v potaz, že ve Francii je také zcela běžné zaplatit za polední 
menu 15 až 17 Eur.  
 
Co se týče poledních menu v La Bouchée mají zde dva druhy menu. Pod názvem 
Labužnické obědové menu, si za 89 korun vyberete hlavní jídlo, cena polévek, 
předkrmů a dezertů, už není tak přitažlivá, ale stále přijatelná. Toto menu se mění každé 
dva dny a vybírat můžete vždy ze dvou hlavních jídel, z nichž jedno je vegetariánské, 
předkrmu, polévky a dezertu. Dále zde mají menu s názvem Zdravá gastronomie, které 
se mění každý den, polévka stojí 35 korun a hlavní jídlo 99 korun. Jde o jídla, která 
na poledním menu brněnských restaurací obvykle nenajdete, jako například mořské 
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plody nebo jehněčí. Porce nejsou nijak velké ovšem podle mě naprosto vyhovující. Pro 
lidi, kteří navštěvují La Bouchée není prioritou se přejíst, ale najíst se kvalitně.  
 
Pro hosty, kteří znají nabídku jídel La Bouchée z běžného jídelníčku, však může být 
polední menu velkým zklamáním. Za 89 či 99 korun se sice nedají očekávat zázraky 
a za tuto cenu jsou některá jídla i nadstandardní, ovšem setkáme se zde i se smaženým 
hermelínem nebo kuřecími nugetkami, které dle mého názoru absolutně nezapadají 
do konceptu restaurace.  
 
Restaurace se nachází ve sklepních prostorách na poměrně rušné ulici v centru Brna. 
Jde o nekuřáckou restauraci, což bych osobně zhodnotila jako pozitivní. Jde o krásné 
členité prostory a restaurace je rozdělena na několik menších místností.  Celkový dojem 
restaurace však na mně působí neosobně a designér dle mého názoru dostatečně 
nevyužil možnosti krásného sklepení. Pokud byste nevěděli, že jde o francouzskou 
restauraci, z interiérového vybavení restaurace byste to rozhodně nepoznali.  
 
Obsluha je zde příjemná, dokáže poradit při výběru jak jídla, tak i vhodného vína.  
 
Restaurace pořádá různé degustační akce, soukromé akce (firemní akce, narozeniny, 
svatby), večery s živou hudbou i catering. 
 
Silné stránky: 
 dobré jméno- vyhlášená restaurace 
 lokalita v centru města  
 atraktivní akce pořádané restaurací (degustační menu atd.)  
 kvalitní kuchyně, nabídka vín, dobrá obsluha 
 
Slabé stránky:  
 interiér restaurace- nezapadá do celého konceptu francouzské restaurace 
 polední menu- horší kvalita, také se vymyká z konceptu 
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Borgo Agnese- Kopečná 43, Brno 
 
Asi nejluxusnější a jedna z nejlepších restaurací v Brně. Připravují se zde středomořská 
jídla a hlavní prioritou je čerstvost surovin. Majitel restaurace zde také vaří, což je 
určitě jedním z klíčů úspěchu.  
 
Celá restaurace působí opravdu luxusním dojmem, od interiéru, obsluhy až po nabídku 
jídel. Velkou výhodou restaurace jsou také její prostory, které mimo prostorů restaurace 
zahrnují také střešní verandu s vyhlídkou na Staré Brno.  
Nabídka jídel je poměrně široká a ceny hlavních jídel se pohybují od dvou do pěti set 
korun. Restaurace nabízí také degustační menu a mnoho dalších služeb jako například 
catering, školu vaření, možnost využití služeb kuchaře přímo u zákazníka doma nebo 
třeba přípravu pikniku.  
 
Silné stránky:  
 Lokalita v centru města a velké prostory restaurace se střešní vyhlídkou 
 Kvalitní kuchyně, čerstvé suroviny 
 Dobré jméno restaurace 
 Široká nabídka služeb 
 
Slabé stránky:  
 Vyšší ceny 
 
Le Marché- Zelný trh 4, Brno 
 
Le Marché je druhá a poslední francouzská restaurace v centru Brna.  Jde o restauraci, 
kterou si otevřeli majitelé dnes již neexistující restaurace Twin point, jež byla poměrně 
úspěšná díky svému originálnímu konceptu- gastrotoulky po světě. Zda byla dobrá 
volba zrušit zavedenou dobře fungující restauraci a založit zcela novou na jiném místě 
ukáže až čas. Dojmy většiny recenzentů z této restaurace jsou prozatím smíšené. 
Restaurace se nachází v městském divadle Reduta, které prochází rekonstrukcí stejně 
jako část restaurace.  Majitelé se tím snaží omluvit zatím trochu pokulhávající rozjezd 
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celé restaurace. Prozatím otevřená část restaurace je kuřácká. Restaurace má k dispozici 
krásné prostory, které by rozhodně mohly být využity lépe.  
 
Nabídka jídel je opravdu tradiční francouzská a vypadá velmi lákavě. Po návštěvě 
restaurace, však většina hostů odchází se rozpačitými dojmy. Kvalita některých jídel je 
opravdu vysoká, některá jídla se ale povedou méně. Což není u začínající restaurace 
moc dobrým krokem, pro získání klientely. Ceny jídel se pohybují kolem 300 korun 
a opět zde dostanete vodu k jídlu zdarma.  
 
Restaurace není moc dobře značena, webové stránky také zatím nefungují. Tato 
restaurace je stále velkým otazníkem. Pokud by majitelé, kteří už mají určité zkušenosti 
v oboru, přestali tápat, mají určitě šanci na úspěch. 
 
Silné stránky: 
 lokalita v centru města, příjemné divadelní prostory 
 originální koncept 
 lákavá nabídka tradičních francouzských pokrmů 
 
Slabé stránky:  
 nezavedená restaurace- nutnost vytvořit si dobré jméno 
 špatný marketing 
 neprofesionální personál 
 kolísavá kvalita jídel  
Leporelo- Malinovského náměstí 2, Brno 
 
Restaurace Leporelo nabízí svým zákazníkům spojení restaurace, kavárny 
a designshopu, což podporuje i její umístění v Domě umění v centru Brna.  
 
Základem, na kterém je postavena tato restaurace, je příprava mezinárodních pokrmů 
z čerstvých surovin. Nabídka jídel se obměňuje každý den, takže výběr není nijak 
široký, ale zato zaručuje čerstvost a kvalitu. 
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Design restaurace je v retro stylu, strohý, ale přitom příjemný. V celé restauraci jsou 
velká francouzská okna s výhledem na dvůr Domu umění, takže prostory restaurace 
působí vzdušně. 
 
Ceny zde nejsou nijak vysoké a restaurace nabízí i velmi dobré polední menu.  
 
Co se týče propagace, na to, že jde o novou restauraci, není o ní moc slyšet. Vchod 
do restaurace není také nijak výrazně označen, což je možná největším problémem této 
restaurace. Její šéfkuchař se sice často objevuje v televizi, kde však prezentuje sám 
sebe. I přes tuto slabinu má restaurace většinou stoly obsazené.  
 
Silné stránky:  
 Kvalitní kuchyně 
 Lokalita a design restaurace 
 Zajímavý nápad spojení restaurace s designshopem 
 Dobré ceny 
 
Slabé stránky: 
 propagace 
 
 
Koishi- Údolní 11, Brno 
 
Koishi se pravidelně řadí mezi deset nejlepších restaurací v celé České republice. Jde 
však o japonskou restauraci, takže nabídka sortimentu je zcela odlišná od restaurace 
Bon Apetit.  
K restauraci Koishi patří přilehlý obchod s japonskými potravinami a majitel restaurace 
vlastní také vedlejší vinárnu Petit Cru, kde je široký výběr nejen francouzských vín.  
 
Co se týče kvality jídel, rozhodně nebudou návštěvníci nikdy zklamaní, ovšem tomu 
odpovídají i ceny jídel, které se pohybují běžně kolem 400-500 korun. Na druhou stranu 
se zde vaří z typických japonských surovin, jejichž dovoz do České republiky není 
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levný. Pokud si zde dáte polední menu, zaplatíte za hlavní chod včetně polévky téměř 
200 korun, ale najíte se lépe než ve většině restaurací a la carte.  
Velkou část jídelního lístku tvoří mořské ryby, sushi a typické japonské pokrmy.  
 
Silné stránky:  
 Kvalita a jedinečnost nabízených jídel 
 Lokalita v centru města 
 Dobré jméno restaurace 
 
Slabé stránky:  
 Vyšší ceny  
 
Hansen restaurant- Husova- Besední dům, Brno 
 
V restauraci nabízí speciality rakousko- uherské kuchyně z dob 19. století.  Kvalita jídel 
je velmi dobrá a většina jídel z jídelního lístku tématicky zapadá do konceptu. Jídla jsou 
dokonce i za velmi přijatelné ceny, když vezmeme v potaz lokalitu v centru města.  
  
Restaurace se nachází v budově Besedního domu, což jsou krásné historické prostory 
s velkou terasou, která je v létě většinou obsazena.  Často se zde konají večery s živou 
hudbou, což je samozřejmě velkým lákadlem.  
 
Obsluha je na úrovni, číšníci Vás obslouží v bílých rukavičkách a poradí při výběru jak 
jídla, tak vhodného vína.  
 
Denní nabídka obsahuje vždy dvě hlavní jídla, a cena přitom není konstantní, záleží na 
tom, o jaké jídlo jde. Tato myšlenka se mi líbí, protože ve většině restaurací nabízí 
všechna jídla na polední menu za stejnou cenu, přitom u mnoha z nich jsou výrobní 
náklady zcela odlišné. Jedinou připomínku bych měla v tomto případě opět k výběru 
jídel na polední menu, protože u mnoha z nich by se dalo velmi polemizovat, zda 
zapadají do konceptu rakousko- uherské kuchyně.  
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Silné stránky:  
 Originální koncept 
 Dobrá lokalita a krásné prostory restaurace 
 Profesionální obsluha 
 Kvalitně připravené jídlo  
 Přijatelné ceny 
 Letní zahrádka 
 
Slabé stránky:  
 Příliš škrobená atmosféra 
 
3.5.1 Odhad relativní konkurenční síly 
Odhad relativní konkurenční síly spočívá v porovnání klíčových faktorů úspěchů 
s konkurencí. Podnik tak zjistí svou konkurenční sílu, což mu pomůže odhadnout, zda 
strategie, kterou hodlá uplatňovat, jeho pozici na trhu zlepší nebo naopak.  
 
V analýze konkurence jsem se věnovala podle mého názoru pouze kvalitním 
restauracím v centru Brna, i když množství restaurací je zde samozřejmě 
několikanásobně větší. Pokud se restaurace bude držet svého konceptu a udrží si kvalitu 
služeb, neměl by být problém s dostatkem zákazníků. Všechny výše zmíněné restaurace 
by si mohly vzájemně konkurovat a i přesto, že některé z nich nabízí podobnou 
kuchyni, je většina z nich úspěšných a mají svou klientelu. Pokud bych se tedy měla 
pokusit odhadnout konkurenční sílu v tomto tržním prostředí, na základě zvoleného 
konceptu se domnívám, že by restaurace měla být úspěšná, protože její konkurenční 
výhoda by měla spočívat právě v její jedinečnosti.  
 
Pokud bychom pro začátek podnikání označili jako spádovou oblast střed města Brna, 
tedy čtvrť, ve které se bude restaurace nacházet, počet obyvatel pro výpočet bude 
90 000. Vzhledem k tomu, o jakou část města jde, by se dalo odhadnout, že restauraci 
pravidelně (průměrně 6- krát ročně) navštěvuje alespoň 20% obyvatel, tedy 6 x 18 000 
= 108 000 jídel ročně. Ve spádové oblasti je velké množství restaurací, jako konkurenci 
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však označíme pouze další dvě s podobným konceptem. Z toho vyplývá, že tři 
restaurace, by mohlo za rok navštívit 18 000 hostů, každá by tedy průměrně prodala 
36 000 jídel ročně. Restaurace Bon Apetit bude otevřena 310 dní, přičemž v zimních 
měsících má 40 míst u stolu a v letních měsících 70 míst. Restaurace bude nabízet 
snídaně, obědy i večeře. Celkový počet jídel, které může svým hostům nabídnout, je 
tedy (180 x 3 x 40) + (130 x 3 x 70) = 48900. Pokud srovnáme tuto hodnotu 
s průměrem 36 000,  je to 74%. (18) 
 
3.6 Analýza zákazníků 
Za potenciální zákazníky restaurace můžeme považovat obyvatele Brna nebo ty, kteří se 
zde často zdržují a lidi kteří v Brně pracují nebo studují a také turisty. Pokud získá 
restaurace dobré jméno, rozšíří se okruh zákazníků i na ty, kteří jsou ochotni dojíždět za 
kvalitou z okolí.  
 
Pro získání zákazníků bude důležitá agresivnější marketingová kampaň na začátku 
podnikání. Větší marketingová kampaň by byla vhodná i v průběhu podnikání pro 
přilákání turistů, ovšem těch není v Brně tolik, aby byla zajištěna návratnost vloženého 
kapitálu. 
3.6.1 Analýza poptávky 
Restaurace se nechce zaměřovat pouze na určitou skupinu zákazníků, ale jejím cílem je 
oslovit všechny, kteří mají zájem o kvalitní gastronomii.  
 
V rámci analýzy poptávky na trhu byl vytvořen dotazník, který je součástí přílohy 
diplomové práce. Bylo osloveno přes sto potenciálních zákazníků, kteří bydlí v Brně 
nebo jeho okolí nebo zde studují. Cílem bylo zjistit, zda by byl zájem o restauraci, která 
je předmětem podnikatelského plánu, případně jakým způsobem ji upravit dle přání 
zákazníka.  Dotazník byl vytvořen formou uzavřených otázek, kde respondent vybírá 
jednu z nabízených odpovědí, případně seřadí možnosti podle toho, která je pro něj 
nejdůležitější. Tato forma dotazníku je mnohem snazší na vyhodnocení a nasměruje 
respondenta k tomu, aby odpověděl na to, co nás zajímá.  
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Z výsledků dotazníku vyplynulo, že tři čtvrtiny respondentů je ve věku od osmnácti do 
pětadvaceti let, což odpovídá tomu, na jakém fóru byl dotazník zveřejněn. Tímto faktem 
jsou ovlivněny i některé odpovědi. Díky tomu, že většina respondentů jsou studenti, 
nejvíce z nich je ochotno utratit za hlavní jídlo do tří set korun. Překvapivě na otázku, 
zda je v Brně dostatek kvalitních restaurací odpovědělo přes sedmdesát procent 
dotazovaných, že ano. Většina respondentů navštěvuje nejčastěji českou restauraci, což 
je způsobeno tím, že je jich v Brně nejvyšší počet. Čtyřicet procent si myslí, že v Brně 
chybí francouzská restaurace a dalších čtyřicet procent by uvítalo jinou kuchyni, než 
byla v nabízených možnostech. Při výběru restaurace je na prvním místě většiny 
respondentů kvalita jídla a dále cenová kategorie. Nejvíce dotazovaných vybírá 
restauraci podle doporučení známých, přes osmdesát procent by upřednostnilo 
nekuřáckou restauraci a většině se libí, když má restaurace jednotný koncept, kterého se 
drží. Lokalita není pro většinu rozhodovacím prvkem, ovšem přes čtyřicet procent 
upřednostňuje restauraci v centru města.  
 
Výsledky dotazníku tedy ukázali, že ač si většina respondentů myslí, že v Brně již je 
dostatek kvalitních restaurací, má francouzská restaurace Bon Apetit šanci na úspěch. 
Základem tohoto úspěchu by měl být jasně zvolený koncept restaurace.  Některé 
představy o restauraci odpovídají požadavkům většiny respondentů, jako například to, 
že restaurace bude nekuřácká, prioritou bude kvalita jídla i servisu a v letních měsících 
se bude hojně využívat zahrádka restaurace. Ovšem co se týče jiných hledisek jako je 
například cena, kdy mnoho respondentů je ochotno utratit za hlavní jídlo v restauraci do 
dvou nebo tří set korun, nelze brát tento fakt za směrodatný. Prioritou restaurace je 
kvalita, od které se bude odvíjet cena. Ceny jídel se budou odvozovat od nákladů, 
nebudeme tedy volit strategii cenového prvenství nebo naopak vyšších cen k zajištění 
pocitu exkluzivity. Cílem je tedy nabízet kvalitu za odpovídající cenu.  
3.7 Analýza zranitelnosti, hodnocení rizik 
Analýza zranitelnosti spočívá v identifikaci zásadních faktorů, které by mohly podnik 
vážně ohrozit, případně i zničit.  Účelem je dopředu stanovit pravděpodobnost rizika, 
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dopady a možná řešení těchto problémů. Tato analýza vychází ze silných a slabých 
stránek a příležitostí a rizik, tedy ze závěrů SWOT analýzy.  
 
Analýza probíhá v pěti krocích:  
 
1) Identifikace faktorů, na kterých stojí úspěšnost nebo dokonce existence podniku. 
 Kvalitní francouzská kuchyně, jejímž pilířem bude především schopný kreativní 
šéfkuchař  
 Nabídka obsahující typické francouzské potraviny, které nejsou běžně v nabídce 
restaurací 
 Koncept restaurace- francouzská kuchyně, interiér ve francouzském stylu, 
nabídka francouzských vín a nápojů. 
 Atraktivní lokalita v centru města, díky čemuž by neměl být problém 
s dostatkem zákazníků.  
 Výjimečné prostory restaurace, zejména prostorná klidná letní zahrádka. 
 Kvalifikovaný personál. 
 
2) Promítnutí stanovených opor do potenciálních rizik.  
 
 Restaurace by mohla být ohrožena konkurencí, která by měla podobný koncept, 
nabízela stejně kvalitní služby za lepší ceny a tím přetáhla zákazníky k sobě. 
 Neočekávaný úspěch restaurace a velké množství zákazníků by mohlo vést 
k neschopnosti dodávat potřebné množství surovin nebo také ke zhoršení kvality 
jídla na úkor prodaného množství.  
 Prostory restaurace jsou sice jedinečné, ovšem kapacita není příliš velká, což 
znamená omezené možnosti výdělku, zejména v zimních měsících, kdy není 
možnost využití zahrádky. Dále by mohl nastat problém při vypovězení smlouvy 
ze strany pronajímatele.  
 Velkým problémem by mohl být odchod šéfkuchaře nebo provozního, čímž by 
došlo ke ztrátě know-how restaurace. 
 Nedodržení naplánovaného harmonogramu. 
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 Dále by mohly nastat problémy se zaměstnanci, jako například neplnění 
povinností nebo špatné vztahy na pracovišti 
 Ekonomická recese může způsobit nedostatek zákazníků a příliš malé výdělky.  
 
3) Stanovení následků v případě naplnění hrozby. Některé hrozby nemusejí mít 
v konečném důsledku na podnik žádný vliv a některé naopak. 
 
 Pokud by se objevila na trhu konkurence, která by získala u zákazníků větší 
popularitu mohlo by to ohrozit až existenci restaurace. Ovšem muselo by jít 
o podnik s podobným konceptem, který by přetáhl zákazníky restaurace na svou 
stranu.  
 Co se týče problémů s dodávkami, které by mohly vést k omezené nabídce 
restaurace, případně zhoršení kvality, způsobil by tento fakt opět s největší 
pravděpodobností odliv zákazníků.  
 Prostory restaurace jsou na jedné straně silnou stránkou restaurace, protože jsou 
ojedinělé, ovšem na druhou stranu jsou také určitým omezením, co se kapacity 
týče. Tento fakt se však nedá nijak ovlivnit, protože zásahy do prostor historické 
budovy, která patří biskupství, nejsou možné. Pokud by došlo k vypovězení 
smlouvy ze strany pronajímatele, musela by restaurace hledat nové prostory, 
čímž by jí vznikly dodatečné náklady.  
 Odchod šéfkuchaře by mohl být velkým také velkým problémem, pokud by 
restaurace nebyla schopna sehnat odpovídající náhradu a stejně tak v případě 
provozního, který by mohl navíc využít informace restaurace ve vlastní prospěch 
nebo prospěch konkurence. 
 Nedodržení harmonogramu by neznamenalo až tak velké problémy, pouze by se 
posunulo datum otevření restaurace.  
 Problémy se zaměstnanci by také neměli mít příliš velké následky na chod 
restaurace, protože se dají ve většině případů okamžitě řešit.  
 Nedostatek zákazníků způsobený ekonomickou recesí postihuje v podstatě 
všechny druhy podnikání a následky mohou být jak téměř neznatelné tak velmi 
vážné.  
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4) Dalším krokem je odhad pravděpodobnosti naplnění hrozby. 
 
 Co se týče prvního bodu, kterým je nástup konkurence na trh je zde 
pravděpodobnost poměrně vysoká o čemž svědčí i nově otevřená restaurace 
Le Marché přímo na Zelném trhu, tedy asi sto metrů, od restaurace, která je 
předmětem tohoto podnikatelského plánu. Pravděpodobnost vstupu konkurence 
na trh je 100%, ovšem konkurence, která by přetáhla zákazníky restaurace je 
pouze asi 30%, protože pokud bude restaurace úspěšná, nebude jednoduché jí 
konkurovat.  
 Problémy s dodávkami surovin na českém trhu jsou také poměrně velké, protože 
zejména mezi kvalitními dodavateli masa není příliš velký výběr. Při dovozu 
francouzských surovin z Prahy nebo přímo z Francie, záleží už pouze na vlastní 
iniciativě a neměl by zde nastat problém. Pravděpodobnost této hrozby je 50%. 
 Omezená kapacita prostorů může být problémem jakkoliv velké restaurace, 
proto je s tímto faktem nutné počítat dopředu. K tomu, že bude převyšovat počet 
návštěvníků kapacitu restaurace, však obvykle nedochází a pokud ano, je 
otázkou, zda brát tento fakt jako riziko. Pravděpodobnost je 30%. 
 Pravděpodobnost neočekávaného vypovězení smlouvy ze strany pronajímatele 
je asi 10%, protože tento fakt bude smluvně ošetřen. 
 Odchod šéfkuchaře nebo provozního by mohl mít pro restauraci tak velké 
následky, že se budeme snažit tomuto riziku předejít a proto je pravděpodobnost 
naplnění této hrozby asi 30%. 
 K nedodržení naplánovaného harmonogramu by nemělo dojít, protože je 
odhadnut na základě zkušeností a je tedy reálný. Navíc zde nejsou žádné složité 
činnosti, u kterých by mohlo dojít k problémům. Pravděpodobnost je pouze 
10%. 
 Pravděpodobnost, že dojde k problémům s personálem, se výrazně sníží 
kvalitním výběrovým řízením a také nastolenou morálkou na pracovišti. 
Pravděpodobnost je tedy 20%.  
 Ekonomickou recesi, ve které se nachází Česká republika právě nyní, je možné 
odhadnout na základě ekonomických ukazatelů s větším časovým předstihem 
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a je tedy možné se na ni předem připravit. Pravděpodobnost je tedy v současné 
situaci 100%. 
 
5) Posledním krokem je identifikace možných řešení v případě, že by k hrozbě skutečně 
došlo.  
 Pokud by došlo ke vstupu konkurence s obdobným konceptem na trh, byla by 
nucena restaurace zahájit agresivnější marketingovou kampaň nebo nabízet 
různé výhody pro zákazníky, začít pořádat častější akce a snažit se co nejvíce 
zatraktivnit nabídku produktů a služeb. 
 V případě problémů s dodavateli by restaurace mohla poměrně snadno přejít ke 
konkurenci, pokud by původní dodavatel nenabízel nějaké unikátní suroviny. 
Nabídka produktů dodavatelů na českém trhu je však dosti podobná a problém 
se změnou dodavatele by neměl způsobit vážné problémy. Tento problém se dá 
také eliminovat tím, že budeme obchodovat s několika dodavateli, což je 
v tomto oboru běžné.  
 Co se týče omezených prostorů restaurace, pokud by byla poptávka opravdu 
natolik vysoká, stálo by za zvážení otevření nového provozu nebo přesun do 
větších prostorů v centu Brna. 
 Problému s vypovězením smlouvy bude restaurace předcházet již při uzavření 
smlouvy.  
 Odchodu některého z klíčových zaměstnanců se budeme snažit předejít 
vzájemnými dobrými vztahy a snahou vycházet zaměstnancům vstříc. Pokud by 
k tomuto faktu skutečně došlo, byla by restaurace samozřejmě nucena hledat 
náhradu za tyto zaměstnance.  
 Pokud by došlo k odchýlení od naplánovaného harmonogramu bylo by nutné 
posunout celý harmonogram a oddálit datum otevření restaurace.  
 Při problémech s personálem by záleželo na jejich závažnosti. V krajní variantě 
by bylo řešením i výpověď a změna personálu.  
 Možné ekonomické problémy budou zhodnoceny ve finančním plánu tohoto 
podnikatelského záměru.  
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4 Návrh podnikatelského plánu 
4.1 Titulní strana 
Restaurant et café Bon Apetit 
 
Název společnosti: Restaurant et café Bon Apetit 
Sídlo: Petrov 1, Brno, 602 00 
Kontakt: 724 567 234 
Kontaktní osoba: Lucie Tomanová 
Web: www.bonapetitbrno.cz 
Datum založení společnosti: 1. 7. 2012 
Forma podnikání: živnost 
Předmět podnikání: hostinská činnost, obchodní činnost, marketing, reklamní činnost, 
nákup a prodej zboží za účelem jeho dalšího prodeje. 
Zpracováno: 1. 5. 2012 
 
4.2 Exekutivní souhrn 
Tento podnikatelský plán je vytvořen za účelem založení a rozvoje restaurace Bon 
Apetit. Jedná se o menší restauraci s prostornou letní zahrádkou, jejímž hlavním cílem 
je nabídnout hostům zážitkovou gastronomii v podobě tradiční francouzské kuchyně. 
Koncept celé restaurace stojí na francouzském stylu, tedy kvalitní francouzská kuchyně, 
profesionální obsluha a příjemné prostředí. Tento originální koncept by měl firmě 
zajistit jistou konkurenční výhodu. 
 
Podnikatelský plán vychází z analýzy trhu a identifikování předpokladů pro úspěšné 
založení a fungování restaurace. Všechny části podnikatelského plánu jsou vzájemně 
provázány a tvoří tak ucelenou představu o tom, jak bude podnik vypadat, jak bude 
organizován a jaké má šance uspět na trhu.  
 
Hlavním cílem firmy je nabídnout svým zákazníkům gastronomický zážitek a získat tak 
jejich loajalitu. Protože se jedná o nový podnik, bude před založením nutná větší 
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propagační kampaň, která je součástí marketingového plánu. Pokud bude restaurace 
nabízet jedinečné a kvalitní služby neměl by být problém si zákazníky udržet a díky 
kladným recenzím získat další.  
 
Na základě vlastních zkušeností, s ohledem na místo podnikání a další faktory je 
zpracován finanční plán, který zahrnuje předpokládané výdaje a tržby na období tří let. 
Podnik bude financován z vlastních zdrojů, vzhledem k formě podnikání není nutný 
žádný základní kapitál, pouze počáteční investice do rekonstrukce a vybavení budovy 
a na počáteční zakoupení surovin a zásob.  
 
4.3 Popis podniku 
Restaurace se bude nacházet v centru Brna pod katedrálou Petrov, v historickém domě, 
který patří brněnskému biskupství.  Původně tyto prostory sloužili jako sklepení domu, 
čemuž odpovídá architektura restaurace- klenuté stropy, cihlové zdi a rozložení 
restaurace na tři malé vzájemně propojené místnosti. V první části u vchodu se nachází 
toalety a bar. V druhé části se budou nacházet židle a stoly, které budou zakoupeny 
v bazarech s nábytkem, takže bude každý kus originální a jiný, ale budou vybrány tak 
aby se k sobě vzájemně hodily a vytvářely jedinečnou atmosféru celé restaurace. Na 
zahrádce, která je velmi prostorná a díky umístění restaurace také klidná, se budou 
nacházet zahradní stolky, židle a lavice. 
 
Restaurace bude otevřena od ranních hodin, protože bude nabízet i snídaně. Nabídka 
jídel se bude pravidelně obměňovat, takže na jídelním lístku bude vždy okolo deseti 
jídel včetně předkrmů a polévek. Tímto bude podpořena hlavní myšlenka restaurace a to 
vařit z kvalitních, sezónních surovin. Pravidelně se budou pořádat také degustační akce, 
a v letních měsících večery s živou hudbou.  
 
Součástí prostoru restaurace je také přilehlý obchod, ve kterém se budou prodávat 
typické francouzské potraviny, vína a domácí dezerty. 
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Název Bon Apetit je francouzský výraz pro přání dobré chuti. Z názvu by mělo být 
zřejmé, že jde o francouzskou restauraci, kde se hosté dobře najedí.   
 
4.4 Strategie 
Po zhodnocení závěrů SWOT analýzy se jeví jako nejlepší řešení strategie max- max 
neboli agresivně orientovaná strategie.  
 
Jde tedy zejména o to využít příležitostí, které jsou na trhu a pomocí silných stránek 
podniku tyto příležitosti zhodnotit.  
 
Jak můžeme vidět v závěrech SWOT analýzy, příležitosti na trhu a silné stránky 
podniku se skvěle doplňují. Koncept restaurace, který stojí na zážitkové gastronomii, 
splňuje požadavky trhu, protože lidé vyhledávají v posledních letech kvalitu a jsou 
ochotni si za ni připlatit.  
 
Jelikož se restaurace bude nacházet v atraktivní lokalitě v centru Brna, neměl by být 
problém s návštěvností. Je však nutné nepodcenit začátek podnikání a podpořit otevření 
restaurace vhodnou marketingovou kampaní. Otevření nové restaurace bývá velmi často 
sledováno veřejností a hodnoceno recenzenty v médiích. Restaurace proto nesmí 
podcenit začátek podnikání, kdy bývá obvykle zájem o restauraci největší. Samozřejmě 
ještě důležitější je si kvalitu udržet a přicházet neustále s novými nápady.  
 
Ofenzivní strategie expanze je založena na jedinečnosti nabízených služeb. Restaurace 
proto musí přicházet s neustále novými nápady. Díky neustálému obměňování jídelního 
lístku a pořádání degustačních akcí by neměl být v tomto směru problém.  
 
Co se týče růstu firmy, je restaurace omezena prostory, ve kterých se nachází. Pokud by 
byl úspěch opravdu velký, mohla by se restaurace s již zavedeným dobrým jménem 
přesunout do jiných prostorů, případně otevřít další provoz.  
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4.5 Marketingový plán- marketingový mix 4P 
4.5.1 Produkt/ služba (Product)  
V současnosti, kdy je na trhu mnoho restaurací a kaváren, musí mít restaurace originální 
koncept a nabízet kvalitní služby. V poslední době trendy v oblasti pohostinství směřují 
především k tradičním restauracím, které nabízejí domácí kuchyni s ohledem na 
sezónnost a lokálnost surovin.  
 
Restaurace Bon Apetit bude koncipována ve francouzském stylu. Nabídka jídel a pití 
bude tedy zaměřena na typické francouzské pokrmy a nápoje a tomuto duchu bude 
odpovídat i interiér restaurace. Cílem restaurace je získat dobrou pověst a uspokojit své 
zákazníky, tak aby se rádi vraceli a doporučili restauraci svým známým.  
 
Kuchyně bude postavena zejména na kvalitních čerstvých surovinách. Nabídka jídel se 
bude tedy pravidelně obměňovat dle sezóny. Každý měsíc se bude pořádat speciální 
akce jako například Festival ústřic nebo první víno sezony- Beaujolais Nouveau 
a v letních měsících se budou konat večery s živou hudbou a venkovní grilování.  
 
Jedním z hlavních předpokladů úspěchu je nabízet originální produkt a udržet si kvalitu 
služeb. Kvalita služeb závistí v tomto případě zejména na zaměstnancích- zkušený 
šéfkuchař a tým kuchyně a číšníci, kteří se vyznají v nabídce jídel a pití a umí je 
doporučit hostům podle jejich přání. Důležité je také nepodcenit výběr surovin 
a spolupracovat s dodavateli, kteří jsou spolehlivý a nabízí čerstvé a kvalitní suroviny.  
Produkty a služby: 
 
Nabídka jídel 
Nabídka jídel nebude příliš široká, ale bude se měnit několikrát týdně, vzhledem 
k tomu, že hlavní myšlenkou je nabízet čerstvé sezónní produkty. V nabídce budou tedy 
dva až tři předkrmy, dvě polévky, tři až čtyři hlavní chody a deserty. Co se týče 
dodavatelů, bude se restaurace snažit spolupracovat zejména s místními zelináři 
a řezníky a vyhnout se tak supermarketům, kde není možné jednat o podmínkách 
a nabídka surovin není tak široká a kvalitní. Většina typických francouzských 
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ingrediencí je v současnosti k dostání v České republice, takže by v tomto směru neměl 
nastat problém. Restaurace nebude zatím nabízet polední menu, aby se vyhnula neřesti 
většiny českých restaurací, které nabízí nepříliš kvalitní polední menu a prioritou je pro 
ně nižší cena. Naproti tomu se restaurace pokusí prorazit s nabídkou francouzských 
snídaní. Ve srovnání s jinými zeměmi není v České republice tento trend příliš 
rozšířený, ovšem díky své atraktivní poloze v centru města by se mohla tato myšlenka 
ujmout.  
 
Nealkoholické nápoje 
I v tomto směru by chtěla restaurace získat určitou jedinečnost. Vedle sortimentu, který 
se nabízí téměř ve všech podnicích, jako jsou vody, džusy a slazené nápoje od firmy 
Coca-Cola Česká Republika, s.r.o, bude v nabídce také Orangina, což je francouzská 
pomerančová perlivá limonáda s dužinou, jablečný mošt, domácí bezinkový sirup 
a v sezóně také bezinková limonáda.  
 
Dalším tradičním francouzským nápojem je Cider- mírně alkoholický jablečný perlivý 
nápoj, který na českém trhu není téměř k dostání. V nabídce bude ve dvou základních 
variantách- Brut(hořký) a Doux(sladký).  
 
Víno 
Jelikož je Francie proslulá svými víny, která jsou v České republice velmi oblíbená 
neměl by být problém s dodavateli ani s odbytem těchto vín. V nabídce budou červená, 
bíla i růžová vína z proslulých vinařských oblastí jako je Bordeaux, Bourgogne, 
Provence, Alsace, Val de Loire a další. Pro výjimečné příležitosti bude v nabídce 
i pravé francouzské Champagne.  
 
Pivo 
Nabídka piva nebude zapadat do konceptu francouzské restaurace, protože na českém 
trhu jsou mnohem kvalitnější a proslulejší výrobci. Restaurace bude nabízet točené pivo 
Pilsner Urquell, které je k dostání i na francouzském trhu a nealkoholické pivo Radegast 
Birell od stejné firmy.  
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Tvrdý alkohol 
Co se týče tvrdého alkoholu, budou v nabídce zejména koňaky, jako tradiční 
francouzský alkohol, pastis- typická francouzská anýzová pálenka, kvalitní rumy a další 
tvrdý alkohol, jehož nabídka se bude odvíjet zejména od požadavků zákazníků. 
 
Káva 
Káva je důležitou součástí restaurace, mimo jiné i proto, že restaurace bude nabízet 
domácí dezerty. Stejně jako v případě piva nemají Francouzi žádnou známou kvalitní 
značku kávy. V restauraci se bude tedy podávat italská káva značky Hausbrandt, která 
patří mezi nejuznávanější značky kávy v Itálii. Díky kontaktům poskytne dodavatel této 
kávy firma H- caffe s. r. o. restauraci kávovar zdarma bez podmínění velikosti odběru 
kávy. Tento fakt je velkou výhodou, protože vzhledem k velikosti restaurace a tomu, 
že se nejedná o kavárnu, by mohla mít firma s velkým odběrem kávy problémy.  
 
Další služby 
K restauraci patří, jak jsem již zmínila výše, také malý obchod, ve kterém se budou 
prodávat tradiční francouzské produkty. Obchod se nachází ve dvoře restaurace, což by 
mohlo podnítit zákazníky obchodu k návštěvě restaurace. V nabídce obchodu budou 
například francouzská vína, paštiky a rilettes, foie gras, quiche, makronky a další 
typické francouzské dezerty a pokrmy. Podobný obchod v Brně již neexistuje, ač by 
o něj byl podle reakcí na internetu velký zájem. Díky tomu, že na trhu není velká 
konkurence, půjde o exkluzivní prodej, což zvyšuje šanci na úspěch.  
 
Restaurace bude pořádat degustační akce, kde se budou podávat například mořské 
plody, čerstvé ryby, ústřice, francouzské sýry a podobně. Tyto degustační akce budou 
doprovázeny živou hudbou.  
4.5.2 Propagace 
Jelikož se jedná a nově vznikající podnik bude marketingová kampaň při zakládání 
restaurace agresivnější než v průběhu působení na trhu. Vzhledem k oblasti podnikání 
a širokému spektru zákazníků bude marketingová kampaň využívat rozsáhlou paletu 
propagačních kanálů.  
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Startovací kampaň:  
 období realizace: čtrnáct dní před otevřením restaurace a tři týdny po jejím 
otevření 
 cílová skupina: mladá a střední generace pracujících nebo studujících v dané 
spádové oblasti.  
 tvorba kampaně: textové dokumenty (letáky, webové stránky, facebook) budou 
vzbuzovat atmosféru Francie svým designem, kampaň v rádiu bude doprovázena 
typickou francouzskou hudbou.  
 cíl: upozornit na novou francouzskou restauraci a vzbudit zájem o její návštěvu.  
 obsah sdělení: kampaň by měla přesvědčit potenciální zákazníky k návštěvě 
nově otevřené restaurace, s francouzskou kuchyní, případně k návštěvě obchodu 
s typickými francouzskými potravinami. Obsahem tedy bude představení 
restaurace a jejího konceptu.  
 
Cílová skupina, na kterou bude kampaň zaměřena, bydlí v Brně a jeho okolí nebo zde 
pracuje či studuje. Většina potenciálních zákazníků vyhledává informace na internetu 
a velké procento z nich má účet na sociální síti Facebook.  
 
 
Webová prezentace a internetová kampaň na sociální síti Facebook: 
Internet je v dnešní době nejvíce využívaným médiem, zejména skupinou lidí, na které 
je kampaň zaměřena. Je tedy velmi pravděpodobné, že mnoho z nich se nejprve pokusí 
naleznout informace o restauraci na internetu, aby zjistili podrobnosti a rozhodli se zda, 
podnik navštíví. Proto by měly být internetové stránky hotové ve finální podobě 
už v době, kdy bude spuštěna celá marketingová kampaň. Webové stránky jsou 
v podstatě vizitkou celé restaurace, proto by měl jejich design odrážet styl restaurace 
a na první pohled by mělo být zřejmé, o jaký typ restaurace jde a co můžou zákazníci 
očekávat. Na úvodní straně webových stránek budou informace o restauraci a o jejím 
konceptu. Samozřejmostí, kterou musí webové stránky obsahovat je kontakt restaurace, 
doplněný mapou, aby hosté restauraci snadno našli a její otevírací doba. Dále zde bude 
jídelní lístek, který se bude pravidelně obměňovat podle aktuální nabídky a také 
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informace o akcích, které se budou konat. Důležitou součástí je také fotogalerie, kde 
bude budova restaurace, její interiér a fotografie jídel, případně fotografie z pořádaných 
akcí. Pokud bude restaurace úspěšná je velmi dobrým tahem zveřejnit na svých 
internetových stránkách kladné recenze z médií.  
 
Propagace v rádiu: 
Reklama v rádiu patří mezi jednu z nejúčinnějších forem propagace a cena je poměrně 
přijatelná. Tento způsob oslovení zákazníků bude z finančních důvodů probíhat pouze 
prvních čtrnáct dnů po otevření restaurace. Vzhledem k lokalitě a cílové skupině 
zákazníků bylo vybráno brněnské rádio Petrov, které patří mezi jedno 
z nejposlouchanějších v Brně a okolí. Spot v rádiu bude vytvořen tak, aby posluchače 
zaujal a podnítil je k návštěvě nové restaurace. Ze spotu musí být zřejmé, že jde 
o francouzskou restauraci, nabízející zážitkovou gastronomii. 
 
Letáková akce, street promotion: 
První týden po otevření budou hostesky na přilehlých ulicích restaurace a nejvíce 
frekventovaných místech Brna rozdávat letáky, které upozorní kolemjdoucí 
na restauraci Bon Apetit. Základem je komunikativnost a příjemné vystupování 
hostesek a design letáků.  
 
Dlouhodobá kampaň:  
 období realizace: v dlouhodobém horizontu po otevření restaurace, zejména 
v měsících, kdy bude třeba podpořit zvýšení tržeb 
 cílová skupina: mladá a střední generace pracujících nebo studujících v dané 
spádové oblasti 
 tvorba kampaně: letáky, webové stránky, sociální síť Facebook, účast 
na festivalech a akcích spojených s gastronomií, prezentace v médiích (recenze) 
 cíl: podpořit tržby restaurace, případně upozornit na akce pořádané restaurací, 
případně akce, kterých se bude restaurace účastnit 
 obsah sdělení: upozornit na akce pořádané restaurací, klást důraz na vytvoření 
ohlasu a získání dobrého jména 
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Recenze v médiích a PR články: 
K dobrému jménu restaurace a zvýšení tržeb mohou výrazně dopomoci kladné recenze 
v médiích a na internetu. Pokud si restaurace bude udržovat jedinečnost a kvalitu služeb 
mohla by se úspěšně zařadit například do recenzí novin jako jsou MF Dnes nebo 
Metropolis. Dále se bude Bon Apetit snažit o spolupráci s časopisy Apetit nebo Gurmet 
a se známými blogery v oblasti gastronomie jako například chezlucie.com, cukatka.cz, 
chillijulie.cz a další. 
 
Rozpočet na marketingové aktivity: 
Restaurace Bon Apetit bude investovat při založení společnosti vyšší částku 
do propagace, protože je nutné získat zákazníky. Jedná se o založení nových webových 
stránek, street promotion a reklamu v rádiu. Složení těchto výdajů je zobrazeno 
v tabulce níže. 
 
Další větší marketingová akce bude realizována zhruba po půl roce, pro rozšíření 
klientely a další budou probíhat podle potřeby restaurace. 
 
4.5.3 Cenová strategie (Price)  
Restaurace Bon Apetit chce získat samozřejmě co nejvíce zákazníků, nechce jít ovšem 
politikou nejnižších cen, protože si chce udržet kvalitu nabízených pokrmů a služeb. 
Základem úspěchu je nabízet zákazníkům kvalitu za odpovídající cenu. Ceny jídel a pití 
se budou odvozovat od pořizovacích nebo výrobních nákladů a od náročnosti přípravy. 
Obvykle je minimální přirážka na připraveném jídle 200% a přirážka na dezertech 
se pohybuje až kolem 300%. Nealkoholické nápoje jsou zhruba čtyřikrát dražší, než je 
jejich pořizovací cena, u alkoholických nápojů je marže okolo 200% a u rozlévaného 
vína zhruba 300%. Výrobní cena kávy se pohybuje okolo pěti korun a průměrná 
prodejní cena v Brně je třicet pět korun.  
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4.5.4 Místo podnikání (Place) 
Restaurace se bude nacházet v centru Brna, na snadno dostupném místě, což je jednou 
ze silných stránek podniku. Restaurace se nachází asi dvacet metrů od Zelného trhu 
v klidné uličce na adrese Petrov 1. Město Brno má celkem přes 380 000 obyvatel, 
přičemž Brno střed, kde se restaurace nachází, má necelých 90 000 obyvatel.  
 
Restaurace se nachází v historické budově, jejíž prostory pronajímá brněnské 
biskupství. Z tohoto důvodu nebude možné provádět větší zásahy do kompozice 
restaurace. Hned u vchodu se nachází bar, který bude ponechán vzhledem k malým 
prostorám na stejném místě. Design bude ovšem zcela změněn, aby na hosty hned po 
příchodu do restaurace upoutal typický francouzský styl. Naproti baru se nachází 
toalety, které budou muset být také ponechány na původním místě, ale budou zcela 
zrekonstruovány. Dále je restaurace rozčleněna na dvě místnosti, které jsou odděleny 
klenbou a vyvýšenou podlahou jedné z nich. Prostory těchto místností nejsou příliš 
velké, dohromady se sem vejde asi čtyřicet hostů. Další místnosti se nachází v zadních 
prostorách restaurace. Dosavadní majitelé je používali pouze pro případné větší akce, 
takže místnosti bude vyžadovat určité úpravy. V těchto místnostech bude vybudována 
zcela nová kuchyně a toalety pro zaměstnance.  
 
 
 
Obrázek 4: Interiér restaurace. 
Převzato z: ( 20) 
Obrázek 5: Interiér před rekonstrukcí. 
Převzato z: (20) 
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Dostupnost restaurace je snadná jak městskou hromadnou dopravou, tak autem, jelikož 
je v okolí dostatek parkovacích míst, ať už placených či neplacených.  
 
4.6 Organizační plán 
Jelikož se jedná o malý podnik a počet zaměstnanců se bude pohybovat okolo deseti, 
bude důležitá spolupráce všech zaměstnanců. Podstatou firemní kultury bude 
podporovat individualitu každého zaměstnance a umožnit jim přicházet s novými 
nápady, ale zároveň budou všichni muset dodržovat určitá pravidla. Důležité je 
naslouchat přáním zákazníků, a protože to budou právě zaměstnanci, kteří s nimi budou 
v přímém kontaktu, bude jejich výběr o to důležitější.  
 
V čele podniku bude stát její majitel, který bude dohlížet na celý chod restaurace. 
Majitel bude osobně vybírat také všechny své spolupracovníky a bude mít na starosti 
účetnictví. Vedle něj se bude o chod restaurace a vedení týmu starat také provozní, 
který má již s touto prací mnohaleté zkušenosti a zaručí se tak za majitele, což je 
nutností při zakládání živnosti v tomto oboru. Společně budou jednat s dodavateli, 
zajišťovat akce a schvalovat složení jídelního lístku.  
 
Hlavní slovo v kuchyni bude mít šéfkuchař, který bude sestavovat jídelní lístek, 
a podílet se na vymýšlení gastronomických akcí. Bude dohlížet na chod kuchyně 
Obrázek 7: Vchod do prostorů 
restaurace. Převzato z: (20) 
Obrázek 6: Zahrádka restaurace. 
Převzato z: (20) 
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a odpovídat za kvalitu jídla. Vedle šéfkuchaře budou v kuchyni zaměstnáni další tři 
až čtyři kuchaři, přičemž jeden z nich bude mít funkci zástupce šéfkuchaře. Ten bude 
mít v době nepřítomnosti šéfkuchaře veškerou odpovědnost za chod kuchyně. 
 
Co se týče číšníků a servírek budou mít stejnou pravomoc i odpovědnost. Pokud bude 
v restauraci větší počet hostů, bude jeden z nich zůstávat na baru a ostatní budou 
obsluhovat hosty. Každý večer nebo při výměně směny si přepočítají tržbu, kterou 
odvedou provoznímu nebo majiteli restaurace. U číšníků a servírek bude prioritou při 
výběru příjemné vystupování, spolehlivost, pracovitost a ochota se učit novým věcem. 
 
V obchodě, patřícím k restauraci bude zaměstnána prodavačka, která bude odpovědna 
majiteli restaurace, případně v době nepřítomnosti provoznímu restaurace. Obchod bude 
otevřen pouze ve všední dny. U prodavačky bude nejdůležitější znalost produktů, aby 
uměla zákazníkům poradit při výběru a také příjemné vystupování.  
 
 
Obrázek 8: Organizační struktura. Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Majitel 
 
Provozní 
Šéfkuchař 
Kuchaři 
Servírky/číšníci Prodavačka 
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4.6.1 Systém HACCP 
Systém HACCP neboli analýza nebezpeční a kritické kontrolní body jsou zákonem daná 
pravidla, které mají zajistit zdravotní nezávadnost potravin a pokrmů. Tento systém má 
ochránit zákazníky, aby bylo zaručeno, že konzumují zdravotně nezávadné potraviny 
a na druhé straně chrání také prodejce tím, že pokud prokážou dodržování systému, 
vyhnou se problémům, které by mohly vzniknout z důvodu nedodržení zákona. Jde 
například o rozložení kuchyně do několika prostorů, aby nepřišly do styku ostatní 
suroviny se syrovým masem nebo také způsoby skladování a uchovávání potravin. 
Všichni zaměstnanci restaurace proto musí být seznámeni s těmito pravidly a provozní 
bude kontrolovat jejich dodržování. 
 
4.7 Finanční plán 
Finanční plán je jednou z nejdůležitějších částí podnikatelského plánu, protože 
zobrazuje na základě odhadů tržeb a výdajů, zda je projekt realizovatelný a jestli je 
schopen vykazovat zisk. Nejdůležitějším ukazatelem je cash- flow, protože ukazuje tok 
peněžních prostředků a je tak vhodným indikátorem úspěšnosti daného podniku.  
4.7.1 Zakladatelský rozpočet 
a) Rekonstrukce objektu a vybavení restaurace 
Na objektu není nutné provádět žádné radikální úpravy, což by ani nebylo možné 
vzhledem k tomu, že se jedná o historický objekt. Všechny úpravy budou provedeny při 
zachování původní konstrukce budovy.  
 
Největší investicí tak bude zcela nová kuchyně, kdy bude nutné upravit místnost dle 
hygienických norem a zakoupit veškeré vybavení kuchyně. Prostory pro přípravu jídla 
musí být rozděleny do tří místností- na sklad suchých potravin, místnost na hrubé 
očištění zeleniny a samotnou kuchyni. V kuchyni musí být oddělený sektor na čištění 
masa a zeleniny a také oddělené dřezy na bílé a tmavé nádobí. Kuchyně se bude 
nacházet v přední místnosti a zadní místnost bude rozdělena na výše zmíněný sklad 
suchých potravin, místnost pro hrubé čištění zeleniny a toaletu pro personál.  
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Dále bude nutné provést rekonstrukci toalet pro hosty, nechat udělat nový bar, koupit 
nové stoly, židle, zahradní nábytek a dekorace. Bar bude vyroben na zakázku, ostatní 
nábytek bude zakoupen v bazarech s použitým nábytkem, takže každý kus bude jiný, 
což bude vytvářet autentickou atmosféru restaurace a sníží se tak náklady.  
 
Díky tomu, že restaurace bude nekuřácká a objekt je zděný, takže se zde i v létě drží 
teploty do dvaceti pěti stupňů, nebude třeba investovat do čističky vzduchu ani 
do klimatizace.  
 
Co se týče obchodu, který patří k restauraci, nebude třeba provádět žádné úpravy, 
protože už zde v minulosti podobný obchod byl. 
 
 
Projekt Částka v Kč 
Stavební úpravy - (kuchyně, toalety) 170 000           
Vybavení kuchyně 600 000 
Nový bar   20 000 
Nábytek, dekorace 150 000 
Celkem 940 000 
Tabulka 2: Předpokládané výdaje na rekonstrukci a vybavení restaurace. Zdroj: Vlastní 
zpracování 
 
b) Zdroje na zřízení restaurace 
Prostory restaurace pronajímá brněnské biskupství za 40 000 korun měsíčně. 
K nájemnému budou přičteny také platby za elektřinu, plyn, vodu a další energie, které 
se budou platit formou měsíčních záloh ve výši 10 000Kč.  
 
 
c) Prostředky pro zřízení živnosti 
Jelikož je restaurace zakládána formou živnosti, vyhneme se vysokým nákladům 
na založení společnosti. Správní poplatky za ohlášení živnosti činí 2000 korun.  
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4.7.2 Provozní výdaje 
a) Režijní výdaje 
Jsou to výdaje na provoz, které se pravidelně opakují každý měsíc. Jsou zde obsaženy 
platby nájemného, platby za energii, za internet a pevnou linku, platby Ochrannému 
svazu autorskému za reprodukovanou hudbu, pojištění, propagační náklady a další 
drobné náklady jako je likvidace odpadu nebo nákup kancelářských potřeb. Výše těchto 
nákladů je každý měsíc stejná, pouze položka na marketingové aktivity je v prvním 
měsíci vyšší.  Složení těchto výdajů pro první měsíc provozu je zobrazeno v tabulce 
níže.  
 
Položka červenec 
Nájemné 40 000 
Energie 10 000 
Internet, pevná linka 600 
OSA 100 
Reklama 37 000 
Pojištění 800 
Ostatní 500 
Tabulka 3: Režijní náklady pro první měsíc podnikání. Zdroj: Vlastní zpracování 
 
b) Mzdové výdaje 
Restaurace vzhledem ke své velikosti počítá celkem s osmi zaměstnanci. Vedoucí 
provozu, šéfkuchař, dva kuchaři, tři číšníci nebo servírky a prodavačka v obchodě. 
Všichni budou dostávat měsíční fixní platy, číšníci, servírky a kuchaři budou dostávat 
také příplatky za práci o víkendech a za noční práci. Struktura mezd je zobrazena 
v tabulce níže. Příplatky za práci o víkendech a v noci jsou odvozeny 
od předpokládaných odpracovaných hodin v těchto časech, vzhledem k otvírací době 
restaurace.    
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Zaměstnanec Hrubá 
mzda 
Příplatek 
za víkend 
a noc 
Hrubá 
mzda 
ZP+SP Superhrubá 
mzda 
Celkem 
Červenec 2012       
Vedoucí 
provozu 
35 000 - 35 000 11 900 46 900 46 900 
Číšníci/servírky 
(3) 
10 000 1900 17 900 5 066 19 966 59 898 
Šéfkuchař 27 000 9 300 36 300 12 342 43 642 48 642 
Kuchaři (2) 16 500 1 500 18 000 6 120 24 120 48 240 
prodavačka 14 000 - 14 000 4 760 18 760 28 760 
Celkem      232 440 
Tabulka 4: Předpokládané mzdové výdaje. Zdroj: Vlastní zpracování 
 
c) Kapitál na nákup zboží 
K počátečnímu pořízení zásob jak do restaurace, tak do obchodu byla odhadnuta částka 
na 150 000Kč, vzhledem k tomu, že se budou muset pořídit veškeré surovin a zboží. 
V dalších měsících se pohybují částky kolem 50 000Kč. 
 
 
Celkové náklady na založení restaurace 
Na založení restaurace bude dle propočtů nutné investovat počáteční vklad zhruba 1,5 
milionu Kč. Tuto částku vloží do podnikání majitel restaurace z vlastních úspor. 
Celková naspořená částka činí 2 miliony, je tedy k dispozici rezerva, aby nevznikly 
nesplacené závazky vůči zaměstnancům v prvních měsících provozu.  
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4.7.3 Predikce příjmů 
Predikce příjmů restaurace je vypracována na období tří let od založení a to ve třech 
variantách- realistické, pesimistické a optimistické. Odhad tržeb je proveden měsíčně, 
protože v tomto oboru jsou příjmy v jednotlivých sezónách kolísavé. Tržby byly 
odhadnuty následujícím způsobem: nejprve jsem se pokusila odhadnout počet 
návštěvníků za den a pak určit jejich průměrnou útratu, přičemž jsem zohlednila různou 
výši útraty v dopoledních, odpoledních a večerních hodinách. Vzhledem 
ke zkušenostem jsem pak odhadla výši tržeb v jednotlivých měsících. K celkovým 
tržbám jsou přičteny i odhadované tržby francouzského obchodu. V tabulce níže je 
odhad tržeb na první rok, v příloze diplomové práce jsou pak další dva roky.  
 
Měsíc a 
charakteristika 
Realistické 
tržby  
Pesimistické 
tržby  
Optimistické 
tržby 
Červenec 595 250 400 200 620 350 
Srpen 620 100 460 305 700 600 
Září 600 900  440 700 690 150 
Říjen 650 300 530 300 700 900 
Listopad 662 430 545 850 720 350 
Prosinec 860 500 700 350 950 000 
Leden 440 000 290 530 500 100 
Únor 439 840 320 890 510 700 
Březen 520 720 400 980 601 137 
Duben 600 300 510 400 640 500 
Květen 620 800 530 303 660 190 
Červen  643 050  420 897 700 150 
Tabulka 5: Predikce tržeb pro první rok v realistické, pesimistické a optimistické variantě. 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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4.7.4 Predikce celkových výdajů 
Stejně jako predikce příjmů jsou i předpokládané výdaje zpracované ve třech 
variantách- pesimistické, realistické a optimistické. V celkových výdajích jsou zahrnuty 
provozní náklady na chod podniku- mzdové výdaje, režijní výdaje, výdaje na nákup 
zboží a v prvním měsíci také počáteční výdaje na založení a vybavení restaurace. 
V tabulce níže je zobrazeno měsíční rozložení výdajů pro první rok, v následujících 
letech je třeba počítat s meziroční inflací okolo 2% a s případnými investicemi 
na pořízení majetku nebo případné rekonstrukce. 
 
měsíc 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 
Realistická varianta 
Vybavení  
provozu 
940,0            
Zřizovací  
výdaje 
2,0            
Režijní  
výdaje 
89,00 52,00 52,00 52,00 52,00 52,00 57,00 52,00 52,00 52,00 52,00 52,00 
Mzdové 
 výdaje 
232,44 232,44 232,44 232,44 232,44 232,44 232,44 232,44 232,44 232,44 232,44 232,44 
Nákup  
zboží, 
výdaje 
150,00 50,00 50,00 48,00 55,00 60,00 35,00 32,00 37,00 41,00 49,00 52,00 
Real. 
součet= 
1 413,44 334,44 334,44 332,44 339,44 344,44 324,44 316,44 321,44 325,440 333,44 336,44 
Pesimistická varianta 
Vybavení  
provozu 
940,00            
Zřizovací  
výdaje 
2,00            
Režijní 
 výdaje 
89,00 52,00 52,00 52,00 52,00 52,00 57,00 52,00 52,00 52,00 52,00 52,00 
Mzdové  
výdaje 
202,40 202,40 202,40 202,40 202,40 202,40 202,40 202,40 202,40 202,40 202,40 202,40 
Nákup 
zboží, 
výdaje 
150,00 40,00 40,00 38,00  45,00  50,00 25,00 22,00 27,00 31,00 39,00 42,00 
Pes.  
součet= 
1 383,40 294,40 294,40 292,40 299,40 304,40 284,40 276,40 281,40 285,40 293,40 296,40 
Optimistická varianta 
Vybavení 
 provozu 
940,00            
Zřizovací  
výdaje 
2,00            
Režijní  
výdaje 
89,00 52,00 52,00 52,00 52,00 52,00 57,00 52,00 52,00 52,00 52,00 52,00 
Mzdové  
výdaje 
260,44 260,44 260,44 260,44 260,44 260,44 260,44 260,44 260,44 260,44 260,44 260,44 
Nákup  
zboží, 
výdaje 
150,00 60,00 60,00 58,00 65,00 70,00 45,00 42,00 47,00 51,00 59,00 62,00 
Opt. 
součet= 
1 441,44 372,44 372,44 370,44 377,44 382,44 357,44 354,44 359,44 363,44 371,44 374,44 
Tabulka 1: Měsíční celkové výdaje pro první rok v optimistické, realistické a pesimistické variantě.  
(Hodnoty jsou v tisících) Zdroj: Vlastní zpracování 
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4.7.5 Příjmy/ výdaje 
Porovnáním příjmů a výdajů zjistíme, zda bude restaurace vykazovat zisk a v jaké výši.  
V tabulce níže vidíme, že i v pesimistické variantě by měl podnik vykazovat zisk, i když 
v prvním roce není nijak velký, návratnost vložené investice by měla být zajištěna. 
 
 Realistická 
varianta 
Pesimistická 
varianta 
Optimistická 
varianta 
1. rok 
příjmy 7 254 190 5 551 705 7 995 127 
výdaje 5 056 280 4 585 040 5 497 280 
zisk 2 197 910 966 665 2 497 847 
2. rok 
příjmy 8 042 795 6 650 230 9 074 361 
výdaje 4 020 000 3 685 700 4 572 397 
zisk 4 022 795 2 964 530 4 501 964 
3. rok 
příjmy 8 443 623 7 155 760 9 422 524 
výdaje 5 180 030 4 845 700 5 732 397 
zisk 3 263 623 2 310 060 3 695 127 
Tabulka 7: Výpočet zisku na období 3 let v realistické, pesimistické a optimistické variantě. 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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4.7.6 Předpokládané cash flow 
Cash flow je ukazatel peněžních toků, zobrazuje tedy rozdíl mezi peněžními příjmy 
a výdaji za určité období. Díky tomu můžeme zjistit, zda je podnik schopen generovat 
peníze.  
 
 2012 2013 2014 
Realistická 
varianta 
1. Počáteční stav 
peněžních prostředků 
1  500 000 2 390 840 4 286 335 
2. Příjmy 
 
3 989 480 7 686 415 8 180 580 
3. Výdaje 
 
3 098 640 5 790 920 6 002 504 
4. Konečný stav 
peněžních prostředků 
2 390 840 4 286 355 6 464 411 
Pesimistická 
varianta 
1. Počáteční stav 
peněžních prostředků 
1 500 000 2 008 705 3 244 085 
2. Příjmy 
 
3 077 705 5 705 380 7 031 450 
3. Výdaje 
 
2 569 000 4 370 000 4 880 450 
4. Konečný stav 
peněžních prostředků 
2 008 705 3 744 085 5 395 085 
Optimistická 
varianta 
1. Počáteční stav 
peněžních prostředků 
1 500 000 2 567 710 5 085 947 
2. Příjmy 
 
4 382 350 8 516 237 9 261 181 
3. Výdaje 
 
3 314 640 5 998 000 6 402 505 
4. Konečný stav 
peněžních prostředků 
2 567 710 5 085 947 7 944 623 
Tabulka 8: Cash- flow na období 3 let v realistické, pesimistické a optimistické variantě. 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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4.8 Harmonogram implementace 
Založení restaurace bude probíhat v několika vzájemně se prolínajících krocích. 
Ze všeho nejdříve bude nutné uzavřít smlouvu s pronajímatelem objektu, poté bude 
moci začít rekonstrukce objektu, která bude trvat jeden měsíc. V průběhu rekonstrukce 
bude již nakoupen nábytek pro vybavení restaurace a vybráno vybavení kuchyně. 
V průběhu rekonstrukce proběhne výběr zaměstnanců a dodavatelů. Po výběru 
šéfkuchaře a kuchařů bude navržen jídelní lístek a týden před otevřením restaurace 
budou nakoupeny suroviny do restaurace, nákup surovin do obchodu začne již o týden 
dříve. Čtrnáct dní před otevřením restaurace začne marketingová kampaň restaurace. 
Týden před otevřením proběhnou finální úpravy interiéru.  
 
 
Obrázek 9: Harmonogram implementace. Zdroj: Vlastní zpracování 
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Závěr 
Hlavním cílem této diplomové práce bylo vytvořit podnikatelský záměr, který by mohl 
být využitelný v praxi. Předmětem podnikatelského plánu bylo založení nové 
restaurace, což je již delší dobu mým snem. Koncept celé restaurace Bon Apetit je 
zaměřen na Francii, což vychází z mé osobní zkušenosti.  
 
Na základě provedeného dotazníkového šetření, analýzy trhu a také na základě 
zkušeností byl vytvořen tento podnikatelský záměr. Konkurenční výhodou restaurace by 
měl být její originální koncept. Vzhledem k úrovni trhu pohostinských služeb ve městě 
Brně, kde je počet kvalitních restaurací v poměru k počtu obyvatel dosti nízký (záleží 
samozřejmě na vnímání kvality), by neměl být problém se na tomto trhu uchytit. 
Základem úspěchu je mít originální nápad a udržet si kvalitu nabízených služeb. Pokud 
bychom brali v potaz všechny podniky na trhu, je konkurence opravdu velká a mnohé 
podniky mají problémy s likviditou. V analýze konkurence jsem se však zaměřila pouze 
na dle mého názoru kvalitní restaurace v centru města a jak je vidět, žádná z nich nemá 
problém s dostatkem zákazníků, i když si vzájemně konkurují.  
 
Restaurace Bon Apetit bude nabízet francouzská jídla z čerstvých surovin. Nabídka 
jídel se tedy bude pravidelně obměňovat a důraz bude kladen na sezónnost surovin. 
Restaurace bude pořádat také pravidelné degustační akce, vždy na určité téma, které 
bude vycházet z francouzských zvyků a kuchyně.  
 
Prostory restaurace patří brněnskému biskupství, které je také pronajímá. Jde 
o jedinečné místo v atraktivní lokalitě. Před otevřením restaurace však zde bude nutné 
provést určité úpravy, které jsou součástí finančního plánu této diplomové práce.  
 
Ve finančním plánu, který je velmi důležitou součástí každého podnikatelského plánu, 
jsou vyčísleny měsíční tržby, protože ty jsou vzhledem k oboru podnikání, 
v jednotlivých měsících dosti kolísavé. Od tržeb se pak odvíjí také variabilní složka 
nákladů a částečně i náklady fixní. Z výsledků finančního plánu je zřejmé, že restaurace 
by i v pesimistické variantě měla vykazovat poměrně slušný zisk, takže návratnost 
vložené investice by měla být zaručena. 
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Rizika, která by mohla vzniknout v průběhu podnikání, jsou shrnuta v analytické části, 
přičemž jsou zde i možná řešení těchto rizik a pravděpodobnosti jejich vzniku.  
 
V současnosti, kdy se tržní prostředí dynamicky mění, je nutné na tyto změny reagovat. 
Restaurace se proto bude v průběhu své činnosti snažit vycházet svým hostům vstříc 
a reagovat na jejich připomínky a návrhy. Je důležité, aby se firma neustále vyvíjela a 
přicházela s novými nápady.  
 
Vzhledem k výsledkům finanční analýzy lze konstatovat, že tento podnikatelský plán 
má reálnou šanci uspět na trhu. Přínos této práce je nejen ve zpracování teoretických 
východisek a analýz současného trhu, ale zejména v propojení těchto informací a praxí. 
Samotný návrh podnikatelského plánu je založený i na praktických zkušenostech a 
proto by měl být užitečný a reálně využitelný.  
 
Cílem této diplomové práce bylo vytvořit, na základě teoretických poznatků a analýzy 
vnitřního i vnějšího prostředí, realistický podnikatelský záměr. Důležitými součástmi 
podnikatelského plánu měl být marketingový a finanční plán a také vytvoření 
harmonogramu implementace. Tyto cíle byly dle mého názoru splněny a kvalitně 
zpracovány.  
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 Přílohy: 
Příloha 4: Výsledky dotazníkového šetření. Zdroj: Vlastní zpracování 
Odpovědi respondentů- dotazník vyplnilo 124 respondentů 
4.8.1 Jak často navštěvujete restaurace? 
Povinná otázka, respondent musel zvolit jednu z nabízených odpovědí. 
Odpověď  Počet  Lokálně  Globálně  Akce  
Jednou za měsíc 46  37.1%  37.1%  
 
Jenou týdně 36  29.03%  29.03%  
 
Dvakrát do měsíce 23  18.55%  18.55%  
 
Více než jednou týdně 19  15.32%  15.32%  
 
 
  
 4.8.2 Při výběru restaurace je pro Vás nejdůležitější... 
Povinná otázka, respondent musel u každé z nabízených odpovědí ur it jedine né 
pořadí. 
Odpověď  Průměrné pořadí  Rozptyl  
Lokalita 3.46 2.555  
Kvalita jídla 1.879 1.671  
Cenová kategorie 2.919 1.51  
Personál 3.339 1.289  
Prostředí restaurace 3.403 1.225  
3. Myslíte si, že je v Brně dostatek kvalitních restaurací? 
Povinná otázka, respondent se musel rozhodnout mezi odpověďmi „ano” a „ne”. 
Odpověď  Počet  Lokálně  Globálně  Akce  
ano 94  75.81%  75.81%  
 
ne 30  24.19%  24.19%  
 
 
  
 4. Jaký typ restaurace navštěvujete nejčastěji? 
Povinná otázka, respondent musel zvolit jednu z nabízených odpovědí. 
Odpověď  Počet  Lokálně  Globálně  Akce  
Česká 61  49.19%  49.19%  
 
Italská 35  28.23%  28.23%  
 
Jiná 17  13.71%  13.71%  
 
Asijská 9  7.26%  7.26%  
 
Francouzská 2  1.61%  1.61%  
 
 
5. Jaký typ restaurace podle Vás v Brně chybí? 
Povinná otázka, respondent musel zvolit jednu z nabízených odpovědí. 
Odpověď  Počet  Lokálně  Globálně  Akce  
Francouzská 55  44.35%  44.35%  
 
Jiná 54  43.55%  43.55%  
 
Italská 6  4.84%  4.84%  
 
Česká 6  4.84%  4.84%  
 
Asijská 3  2.42%  2.42%  
 
  
6. Pokud máte navštívit novou restauraci vybíráte podle... 
Povinná otázka, respondent musel u každé z nabízených odpovědí ur it jedine né 
pořadí. 
Odpověď  Průměrné pořadí  Rozptyl  
Doporučení známých 1.573 1.003  
Marketingové kampaně podniku 2.895 0.868  
Náhodně 2.75 1.155  
Internetových stránek podniku 2.782 0.815  
7. Upřednostňujete restauraci spíše v centru Brna nebo jste 
ochotni i dojíždět? 
Nepovinná otázka, respondent mohl zvolit jednu z nabízených odpovědí. 
Odpověď  Počet  Lokálně  Globálně  Akce  
Upřednostňuji restauraci v centru města 54  45.76%  43.55%  
 
Nezáleží mi na tom 41  34.75%  33.06%  
 
Jsem ochoten/a dojíždět 23  19.49%  18.55%  
 
  
8. Upřednostňujete kuřáckou nebo nekuřáckou restauraci? 
Povinná otázka, respondent musel zvolit jednu z nabízených odpovědí. 
Odpověď  Počet  Lokálně  Globálně  Akce  
Nekuřáckou 102  82.26%  82.26%  
 
Kuřáckou 22  17.74%  17.74%  
 
 
 9. Líbí se Vám, když je celá restaurace koncipována určitým směrem? 
(jídlo- interiér- oděv a vystupování presonálu) 
Povinná otázka, respondent musel zvolit jednu z nabízených odpovědí. 
Odpověď  Počet  Lokálně  Globálně  Akce  
Ano líbí se mi to 76  61.29%  61.29%  
 
Pouze do určitých mezí 44  35.48%  35.48%  
 
Je mi to jedno 4  3.23%  3.23%  
 
 
10. Je pro Vás důležité v letních měsících, aby měla restaurace 
zahrádku? 
Povinná otázka, respondent musel zvolit jednu z nabízených odpovědí. 
Odpověď  Počet  Lokálně  Globálně  Akce  
Ano, v létě je to pro mě jedno z nejdůležitějších 
kritérií. 
75  60.48%  60.48%  
 
Restauraci vybírám i podle jiných kritérií. 35  28.23%  28.23%  
 
Není to pro mně důležité. 14  11.29%  11.29%  
 
  
11. Kolik jste nejvíce ochotni utratit za hlavní jídlo v restauraci? 
Nepovinná otázka, respondent mohl zvolit jednu z nabízených odpovědí. 
Odpověď  Počet  Lokálně  Globálně  Akce  
100- 200 Kč 56  45.53%  45.16%  
 
200- 300 Kč 55  44.72%  44.35%  
 
300-500 Kč 8  6.5%  6.45%  
 
Nad 500 Kč 3  2.44%  2.42%  
 
Nad 300 Kč 1  0.81%  0.81%  
 
  
12. Do jaké sociální skupiny se řadíte? 
Povinná otázka, respondent musel zvolit jednu z nabízených odpovědí. 
Odpověď  Počet  Lokálně  Globálně  Akce  
Student 87  70.16%  70.16%  
 
Zaměstnanec 27  21.77%  21.77%  
 
Podnikatel 4  3.23%  3.23%  
 
Důchodce 2  1.61%  1.61%  
 
Na mateřské dovolené 2  1.61%  1.61%  
 
V domácnosti 1  0.81%  0.81%  
 
Nezaměstnaný 1  0.81%  0.81%  
 
  
13. Jaké je Vaše nejvyšší dosažené vzdělání? 
Povinná otázka, respondent musel zvolit jednu z nabízených odpovědí. 
Odpověď  Počet  Lokálně  Globálně  Akce  
Středoškolské s maturitou 61  49.19%  49.19%  
 
Vysokoškolské 51  41.13%  41.13%  
 
Základní 6  4.84%  4.84%  
 
Vyšší odborné 5  4.03%  4.03%  
 
Odborné učeliště 1  0.81%  0.81%  
 
  
14. Kolik je Vám let? 
Povinná otázka, respondent musel zvolit jednu z nabízených odpovědí. 
Odpověď  Počet  Lokálně  Globálně  Akce  
18-25 92  74.19%  74.19%  
 
26-35 22  17.74%  17.74%  
 
36- 50 8  6.45%  6.45%  
 
51 a více 2  1.61%  1.61%  
 
  
15. Jaké je Vaše pohlaví? 
Povinná otázka, respondent musel zvolit jednu z nabízených odpovědí. 
Odpověď  Počet  Lokálně  Globálně  Akce  
Žena 93  75%  75%  
 
Muž 31  25%  25%  
 
 
 Příloha 5: Odhad tržeb ve 2. roce podnikání. Zdroj: Vlastní zpracování 
Měsíc a 
charakteristika 
Realistické 
tržby  
Pesimistické 
tržby  
Optimistické 
tržby 
Červenec 620 800 400 300 700 400 
Srpen 650 200 520 150 720 600 
Září 670 100 600 800 750 430 
Říjen 710 000 650 000 760 700 
Listopad 720 300 655 000 805 900 
Prosinec 1 050 305 805 030 1 165 430 
Leden 580 010 430 630 650 400 
Únor 530 800 443 540 600 600 
Březen 600 150 460 000 690 400 
Duben 620 530 550 378 700 100 
Květen 640 100 566 636 750 666 
Červen  649 500 567 766 778 735 
 
 
Příloha 6: Odhad tržeb ve 3. roce podnikání. Zdroj: Vlastní zpracování 
Měsíc a 
charakteristika 
Real tržby 
(1) 
Pesimist. 
Tržby (2) 
Optimist 
tržby (3) 
Červenec 690 700 530 400 750 700 
Srpen 697 350 590 320 760 780 
Září 702 790 650 700 787 450 
Říjen 707 650 670 180 790 400 
Listopad 750 700 720 500 850 500 
Prosinec 1 080 300 850 400 1 150 450 
Leden 550 305 400 000 650 000 
Únor 502 105 410 720 640 300 
Březen 620 300 520 380 700 400 
Duben 640 805 560 970 750 270 
Květen 790 328 600 800 790 730 
Červen  710 290 650 390 805 544 
 
